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ceNTro de
apreNdizagem

O Colégio Anchieta se orgulha de 
possuir uma estrutura que possibilita 
aos alunos seu pleno desenvolvimen-
to. “O Anchieta tem como missão ser 
um centro de aprendizagem, colo-
cando o aluno como protagonista 
do processo educacional desde a 
Educação Infantil, quando eles são 
desafiados a planejar suas atividades 
para que o aprender seja a desconstru-
ção de certezas, dando significado às 
pequenas observações, até o Ensino 
Médio, período em que os alunos 
contam com formações adicionais, 
que podem ir compondo seu currículo 
personalizado a partir de programas 
como voluntariado, miniempresa ou 
práticas desportivas, por exemplo”, 
descreve o diretor acadêmico Dário 
Schneider. 

Outra característica do colégio, 
que faz parte da Rede Jesuíta, é a re-
lação com a comunidade. O Anchieta 
mantém projetos como a Rede de 
Pais, em parceria com a Associação 
de Pais e Mestres (APM). A APM realiza 
anualmente um brechó solidário, cujo 
valor é revertido para melhorias nas 
entidades assistidas pelo Anchieta. 
A instituição também mantém par-
ticipação no Fórum Permanente de 
Combate ao Uso de Bebidas Alcoólicas 
por Crianças e Adolescentes, atuando 
em campanhas sobre o tema. Iniciati-
vas como essa ajudaram o Anchieta a 
ultrapassar o Rosário, que agora está 
a 0,6 ponto percentual.
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ROSÁRIOANCHIETA MARISTA FARROUPILHA

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)
 2019 2018 2017 A/B C D/E  MASC.  FEM.

SEXO (%)eScolA PArticulAr

Outros: 44,8%  NS/NR: 11,7%
Destacam-se: La Salle (4,2%), Pastor Dhoms (3,2%), São Judas Tadeu (3,0%), Glória e Adventista (ambos com 2,7%), Santa Cecília (2,3%), 
Americano e Leonardo da Vinci (ambos com 2,2%)

ANCHIETA 12,3 10,3 7,8 18,0 12,4 12,1 15,8 14,4

ROSÁRIO 11,7 11,2 5,7 14,0 14,8 10,4 14,6 10,8

MARISTA 7,1 5,5 7,2 4,0 9,2 8,2 6,2 7,3

FARROUPILHA 6,7 8,8 4,2 4,0 6,8 6,1 6,4 3,1

SANTA INÊS 5,7 6,5 6,7 8,0 1,1 4,2 6,1 3,1

eScolA PúblicA

Outros: 41,9%  NS/NR: 13,1%
Destacam-se: Piratini e Otávio Rocha (ambos com 5,7%), Cândido Portinari (4,0%), Rio Branco (2,0%), Tubino e Santa Rosa (ambos com 1,5%), 
Loureiro da Silva, São Francisco de Assis, Otávio de Souza, Floriano Peixoto e Gabriela Mistral (todos com 1,3%)
(-) A marca não foi citada em 2017

JúLIO DE CASTILHOS 21,0 19,0 11,0 24,0 26,3 22,2 23,2 26,4

PROTÁSIO ALVES 15,7 16,0 2,2 12,0 16,4 11,9 15,9 20,9

PAROBÉ 8,3 2,7 2,5 8,0 7,6 6,1 9,4 7,1

SuPerMercAdo

Outros: 27,5%  NS/NR: 5,9%
Destacam-se: Nacional (5,7%), Pezzi (4,0%), Asun (2,7%), Gecepel, Maxxi Atacado, Bourbon Ipiranga e Dia (todos com 1,7%), 
Comercial Zaffari, Super Mago e Mercado Público (todos com 1,3%)

ZAFFARI 36,9 36,5 34,5 42,0 37,7 34,0 39,6 36,3

BIG 11,0 15,2 12,8 0,0 14,6 9,1 10,4 9,1

CARREFOUR 10,0 7,1 6,3 4,0 12,4 9,0 12,1 14,4

BOURBON 8,7 5,5 4,5 8,0 6,8 6,1 8,4 7,1

influenciAdor digitAl

Outros: 46,3%  NS/NR: 37,8%
Destacam-se: Bruna Tramontina (4,1%), Pati Leivas (3,5%), Nelson Quinto (2,9%), Marina Ruy Barbosa e Laura Bier (ambas com 2,3%), 
Hugo Gloss (2,2%) e Whindersson Nunes (2%).
(-) A categoria não foi pesquisada em 2018 e 2017

NANA RUDE 6,3 - - 10,0 6,3 8,8 6,9 7,4

NATANA DELEON 4,9 - - 6,0 5,6 5,7 4,6 5,2

GURIA NATUREBA 4,7 - - 6,0 4,1 4,8 4,6 4,7

ServiçoS funerárioS

Outros: 22,2%  NS/NR: 25,2%
Destacam-se: João XXIII (3,0%), Pio XII (2,7%), Unidas (2,3%), Funerária Medianeira e Previr (1,7%) e Mãe de Deus (1,3%)

ANGELUS 30,1 33,2 33,3 22,0 24,7 30,2 34,8 32,3

REUNIDAS 15,2 10,7 9,0 24,0 22,1 11,4 16,0 11,9

JARDIM DA PAZ 7,3 4,7 5,0 4,0 7,2 8,2 6,2 7,3

Motel

Outros: 39,2%  NS/NR: 25,3%
Destacam-se: Alpes (3,2%), Sherwood e Vis à Vis (ambos com 2,7%), Athenas e P90 (ambos com 2,3%), Privê e 
Cozumel (ambos com 1,7%), Sevilha e Desejo (ambos com 1,3%).

BOTAFOGO 18,5 12,8 14,3 24,0 20,4 16,9 16,9 21,6

GÊMEOS 10,2 6,2 5,8 10,0 12,2 8,3 14,3 10,4

A2 6,8 3,0 3,3 6,0 6,8 6,7 6,4 4,8
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Luiza ameaça CoLombo
O Magazine Luiza tem obtido um crescimento contínuo na categoria Rede de Lojas de 
eletrodomésticos do Top of Mind RS nos últimos três anos. Agora, apenas 1,2 ponto 
percentual o separa da liderança, que ainda é da Colombo (foto), com 27,1%. A força da 
marca, inclusive, mostra-se mais presente no interior (28,8% contra 26,1%, da Colombo) 
e nas classes D/E (31,7% contra 25,4% da Colombo). O Magazine Luiza tem optado por 
uma estratégia agressiva de expansão. Tanto é verdade que anunciou recentemente a 
compra do comércio eletrônico de artigos esportivos Netshoes, aquisição que significará 
um forte reforço para as operações on-line. Porém, a rede fundada por Adelino Colombo 
em 1959 não joga parada. Com sede em Farroupilha, a empresa conta hoje com 250 lojas, 
em cerca de 190 cidades da região Sul. O e-commerce já contabiliza 20 anos de atuação e 
representa 30% do faturamento. Para este ano, novas unidades deverão ser inauguradas 
do Paraná para baixo, e a estimativa de crescimento chega a 12%. Será que o esforço 
vai dar conta de parar o avanço do Magazine Luiza? Resta aguardar pela 30ª edição da 
pesquisa no próximo ano. 

Os números da pesquisa de lembrança 
espontânea de marcas são autoexplicativos, mas 
por trás deles há particularidades que revelam 
um pouco mais sobre os meandros da disputa

o Top em 
detalhes

top of mind rs   destaques

aTRaída peLo NamoRado

Ao adquirir a SLC Alimentos, a Camil também 
levou para o seu portfólio a marca Namo-
rado que, na categoria Feijão, é a líder da 
edição deste ano do Top. O negócio também 
ajudará a Camil a se fortalecer em arroz, 
onde a marca figura apenas em quinto 
lugar (com 8,6% das menções) enquanto 
Namorado é vice-líder (15,5%), atrás do Tio 
João (23,9%). Considerada a maior processa-
dora de arroz e feijão do país, a Camil segue 
ganhando território Brasil afora. Em março, 
por exemplo, inaugurou sua 12ª fábrica, 
desta vez em Suape (PE). Além das opera-
ções nacionais com as marcas Camil, União, 
Coqueiro, Da Barra, Pescador e outras, a 
companhia também atua no exterior. Lá fora, 
detém grifes como Saman, no Uruguay; Tu-
capel, no Chile, e Costeño e Paisana, no Peru.

LembRada em Cada esquiNa 

A São João levou ao pé da letra o dito de que 
o Brasil tem uma farmácia em cada esquina. 
Com postos de venda espalhados por cerca 
de 200 cidades do Sul, a bandeira já soma 
mais de 700 lojas na região. A rede, que 
ultrapassou a Panvel em 2015 em Farmácia, 
agora galga posições em Grande empresa/
marca do Rs, a mais nobre do Top. A com-
panhia de Passo Fundo saltou de 0,3% em 
2017 para 6,7% – está, portanto, a apenas 0,5 
ponto percentual da RBS, a terceira colocada. 
A capilaridade da São João, especialmente 
no interior gaúcho, é o que a fez passar 
de desafiante a marca líder no segmento 
Farmácia do Top of Mind. E em lugares onde 
é a única grande rede presente, concorrendo 
apenas com estabelecimentos menores, 
adquire uma vantagem competitiva mais 
evidente. “As pessoas costuma comentar,  
após a pesquisa de campo. a variedade de 
produtos da rede como diferencial”, conta 
Juliana Hendges, diretora da Engaje.



top of mind rs   perdidas no nicho

Como o Top evidenciou há duas edições, 
estão gradativamente diminuindo os 
equívocos que os entrevistados costumam 
cometer ao relacionar empresas, institui-
ções e personalidades com categorias não 
exatamente compatíveis. Neste ano, as 
categorias nessa condição são apenas dez, 
mesmo número da edição passada. No en-
tanto, a pesquisa de marcas mais tradicional 
do país apresenta novos protagonistas na 
lista dos enganos (veja a relação completa 
na tabela abaixo). As Lojas Renner e Pom-
péia são percebidas por uma boa parte 
dos consumidores com Rede de Lojas de 
Calçados. Apesar de comercializarem esse 
produto, elas são lojas de departamentos. 
A Ferramentas Gerais, que vende máquinas 
e produtos para a construção civil, por sua 
vez, tem seu nome ligado às ferramentas. 
Lasier Martins (foto) já é um nome assíduo 
entre os comunicadores “perdidos no ni-
cho”.  Eleito senador em 2014, o ex-radialista 
e comentarista do Grupo RBS, por efeito 
da lei, não exerce nenhuma função em 
veículos de comunicação. Hoje, ele tem seu 
nome veiculado na mídia pela atividade 
política. Mesmo assim, segue lembrado 
como Comunicador Local de TV ou como 
Colunista de Jornal.  No campo da tecno-
logia, também há equívocos. O aplicativo 
de georreferenciamento Waze é tido como 
um aplicativo de Transporte urbano, 
onde imperam as Uber e 99. Pelo que se vê, 
não faltam casos a serem estudados pelos 
especialistas em branding no terreno das 
confusões da memória.  

O fenômeno está diminuindo, mas ainda há casos em que o entrevistado cita 
marcas e personalidades que não atuam ou não têm foco na categoria que está 
sendo pesquisada

excelentíssima confusão

NA CATEGORIA É CITADA A MARCA COM O ÍNDICE        QUE NA VERDADE É

 
Ferramentas Ferramentas Gerais 16,2 Varejo de ferramentas e máquinas

Locutor Esportivo de Rádio Galvão Bueno 15,6 Narrador esportivo 

Rede de Lojas de Calçados Pompéia 13,9 Loja de vestuário

Universidade Pública UCS 12,2 Universidade privada

Plano de Saúde SUS 11,6 Sistema público de saúde

Loja de Material de Construção   TaQi 9,9 Loja de departamentos

Aplicativo de Transporte Urbano Waze 7,9 App de georreferenciamento

Colunista de Jornal Lasier Martins 7,4 Senador

Rede de Lojas de Calçados Renner 3,1 Loja de departamentos

Cooperativa de Crédito Crefisa  2,8 Financeira

(EM %)

patrocínio: pesquisa:

s u a  e m p r e s a  c o n e c t a d a


