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RESUMO

Entende-se branding como um conjunto de ag¢des projetadas para uma marca. Essas agdes, levam
as marcas além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a
vida das pessoas. O branding ¢ uma atividade ligada ao marketing das organizacdes e objetiva
criar valor, ideia e personalidade. O objetivo ¢ despertar sensagdes, criar conexdes emocionais
conscientes e inconscientes em seus prospects, para que, na hora de escolher a sua marca, ele
opte pelo produto ou servigco que estiver mais evidente em sua memoria e despertar maior
empatia e identidade. O consumidor do século XXI possui novos hdbitos, caracteristicas e
exigéncias. As marcas precisam se destacar, estrategicamente em um mercado cada dia mais
competitivo para conseguirem conquistar ¢ manter seu target. Nao apenas atrai-los, como
fazé-los sentir que fazem parte do processo evolutivo da marca. E, neste momento tao peculiar,
onde nos vemos enclausurados numa pandemia, as cervejarias, mais do que nunca, precisaram se
reinventar para manter-se nesse mercado competitivo e exigente, uma vez que seus pontos de
venda fisicos e de consumo, como bares, eventos ¢ boates cessaram ou modificaram de alguma
forma seu formato de atendimento. Assim, fundamentado nas teorias proferidas por Kotler
(2017), Keller (2005), Bardin (2009), Morais (2018), entre outros, este projeto monografico de
conclusdo de curso teve como objetivo analisar, as estratégias e acdes de comunicagdo adotadas
por duas relevantes cervejarias artesanais goianas, responsaveis pela producdo das cervejas
Colombina e Cavalo Louco no auge do isolamento social, inicio da pandemia do COVID 19,
respectivamente nos meses de abril e maio de 2020. Assim, este projeto monografico questiona a
forma como essas cervejarias artesanais lancaram, estrategicamente, suas comunicagdes com 0s
publicos. Foram verificados os conteudos de divulgagdo publicitaria realizada pelas marcas em
suas redes sociais oficiais da plataforma Instagram, analisando as pecas de comunicacao digital
sob diversos aspectos, incluindo as formas de interacdo e engajamento. Esta pesquisa se justifica
pela relevancia tematica. Vivemos em um mar de marcas, somos impactados diariamente por
centenas delas e estamos vivendo um momento peculiar, sendo obrigados a alterar
comportamentos de consumo. As marcas precisam sobreviver a pandemia e o publico deve
continuar consumindo a partir do novo normal. Apds analisadas as estratégias comunicacionais
digitais, foi verificado que o principal tipo de estratégia utilizado foi o promocional, sendo que
possibilitou satisfazer necessidades e vontades de seu target, buscando novas alternativas de
consumo e aquisi¢ao de bebidas criando. Embora tenham alcancado os seus objetivos, que ¢ a
permanéncia das vendas, em minha opinido foram pouco ousadas criativamente na hora de
chamar aten¢do do publico, deixando a inseguranca € o medo do futuro incerto tomarem conta
de suas agdes. Agdes voltadas para a experiéncia do consumidor sdo essenciais neste momento,
pois o consumidor 5.0 estd sempre em busca de algo que satisfaca seus desejos, vontades e
necessidades, portanto as marcas precisam se adequar ao “novo normal” criando agdes voltadas
para a experiéncia de seu target, levando emogdes, sentimentos e causando lembrancas na mente
dos consumidores.

Palavras-chaves: Comunicagdo; Publicidade; Cervejas Artesanais Goianas, COVID 19,
marketing Digital



ABSTRACT

Branding is understood as a set of actions designed for a brand. These actions, they take brands
beyond their economic nature, passing to be part of the culture, and influence people's lives.
Branding is an activity linked to the marketing of organizations and aims to create value, idea
and personality. With the purpose of awakening sensations and creating conscious and
unconscious emotional connections in your prospects, so that, when choosing your brand, he
chooses the product or service that is most evident in his memory and awakens greater empathy
and identity. Consumer 5.0, of the 21st century, has new habits, characteristics and requirements.
Brands need to stand out, strategically in an increasingly competitive market to be able to
conquer and maintain their target audience and not only attract new customers, but also make
them feel part of the evolutionary process of the brand. And, in this very peculiar moment,
where we find ourselves trapped in a pandemic, breweries, more than ever, needed to reinvent
themselves in order to remain in a highly competitive and diversified market, since their main
selling points are public places like bars, events and nightclubs. Thus, based on the theories
made by Kotler (2017), Keller (2005), Bardin (2009), Morais (2018), among others, this
monograph project of completion of course aimed to analyze, at the height of the pandemic of
COVID 19 the communication action strategies adopted by two of the most relevant craft
breweries in Goias, responsible for the production of Colombina and Cavalo Louco beers. To
this end, it questions how these craft breweries positioned themselves, as brands, in order to
verify the content of advertising disclosure on official social networks and the forms of
interaction with their audiences during the height of social isolation, respectively in the months
of May / April 2020. This research is justified by the brand management of a highly relevant
topic, since we are experiencing a critical moment and it is important to analyze and understand
how the brands that need a public gathering if they survived in the market at the height of the
pandemic. The chosen theme is of paramount importance for the Advertising course, as it allows
us above all to understand alternative means of a closer relationship with the consumer and the
power that communication has to retain its target with the help of social media that are being
increasingly inserted in the market. After analyzing the digital communication strategies, it was
verified that the main type of strategy used was the promotional one, which made it possible to
satisfy the needs and desires of its target, seeking new alternatives for consumption and
acquisition of beverages by creating. Although they achieved their goals, which is the
permanence of sales, in my opinion they were not creatively daring when it came to calling the
public's attention, letting insecurity and fear of an uncertain future take over their actions.
Actions aimed at the consumer experience are essential at this time, as the 5.0 consumer is
always looking for something that satisfies their desires, wants and needs, so brands need to
adapt to the "new normal" by creating actions aimed at the experience of their customers. target,
taking emotions, feelings and causing memories in the minds of consumers.

Keywords: Communication; Publicity; Brands; Artesanal Beers from Goias, COVID 19, Digital
Marketing
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INTRODUCAO

No ultimo ano, o mundo parou e se isolou devido a pandemia do coronavirus. As marcas,
mais do que nunca, tiveram que criar relagdes mais aprofundadas com seu target, dividir
experiéncias, investir no branding e criar estratégias para ndo serem esquecidas no mercado e na
mente dos clientes, em meio a fortes concorrentes. A forma de trabalhar, o comportamento do
consumidor e a rotina mudaram. O e-commerce ¢ o servico delivery ganharam forca. A logistica
e os entregadores se tornaram indispensaveis. As agdes estratégicas sao voltadas para trazer essa
sensagdo de seguranca que esta em falta no tempo de pandemia, com estratégias que agregam
valor a marca, proporcionando um retorno positivo e mais identificagdo do consumidor. Além de
trabalhar diretamente para trazer a necessidade e seguranca, as marcas estdo investindo no
Marketing 4.0, que ¢ conhecer mais o comportamento do consumidor e também o ser humano e
suas preferéncias. Trabalhar a parte mais humana, ndo apenas as questdes demograficas,
geograficas e comportamentais, usadas para a segmentagdo do mercado e escolha do publico
alvo, e ainda ir além, baseados nos valores que as pessoas acreditam que t€ém como base para seu

consumo e estilo de vida.

Trazer essa visdo humanitaria das marcas, uma preocupagao com o bem maior, a vida das
pessoas, gera um resultado positivo na imagem da empresa. Todas as empresas precisam
trabalhar para criar uma boa reputacdo de sua marca, e no atual cenario em especifico, estdo
tendo que investir bastante em branding, criando valores, ideias, personalidade e sobretudo
despertando sensagdes e conexdes emocionais em suas acoes. O tempo todo esse zelo, esse
trabalho constante de agregar valor a marca, ¢ estratégico para a sustentabilidade da organizacao.
Uma empresa com a sua imagem arranhada perde credibilidade e, com isso, vendas e clientes. A
marca possui aspectos intangiveis, ou seja, a impressdo que ela construiu ao longo de sua
histéria, algo percebido pelo seu consumidor. Trata-se da experiéncia com a marca, que a

destaca de forma positiva ou nao diante do seu concorrente.

O mercado estd cada vez mais competitivo e, sabendo que o novo consumidor 5.0 possui
um perfil mais exigente por ter mais acesso a grande quantidade de informacdes, ele ndo

somente vai em busca da comprar o produto ou adquirir o servigo, mas sim escolhe aquilo que



mais o agrada e proporciona uma experiéncia, fazendo-o sentir emog¢des e provocando boas
sensagdes. E preciso criar identificagio como uma empresa cidadd, que valoriza o ser humano
acima de tudo. De acordo com o site de conteudo de Marketing Promocional, PromoView', o
valor agregado a marca reflete em como os consumidores pensam e agem. Um cliente com uma
imagem positiva tende a reagir de maneira favoravel a marca e aos seus produtos, tornando-se
um defensor da marca. E preciso entender que oferecer uma experiéncia para o consumidor e
fazé-lo sentir-se especial vale muito mais do que apenas entregar o que de fato ele contratou,
pois assim, ele se recordara da marca e consequentemente deseja sentir aquela experiéncia

novamente.

As acdes realizadas diante da atual conjuntura, uma pandemia, algo inimaginavel que se
tornou parte do que chamamos de novo normal, podem vir a agregar valor a marca, criar ou
manter uma reputacdo positiva € uma boa imagem ou nao, tudo ird depender das estratégias de
gestdo de branding”® adotadas pelas marcas. Desta forma, visando entender a importancia da
gestdo de marketing e branding na condug¢do de boas estratégias comunicacionais junto ao
publico no auge da pandemia do COVID 19, entre os meses de abril e maio de 2020. Este
projeto monografico de conclusdo do curso de Comunicacdo Social: Publicidade e Propaganda
da PUC Goias traz como proposta a analise de contetido das algumas pecas de comunicagao
digital publicadas pelas cervejarias artesanais goianas: Colombina e Cavalo Louco em suas

contas oficiais na plataforma Instagram.

Contudo, o tema escolhido para este trabalho académico visa identificar as estratégias
de comunicacdo dessas cervejas artesanais goianas e suas propostas de interacdo, no inicio da
pandemia do COVID 19, o que possibilitou observar a forma como mantiveram o
relacionamento com seu target, no periodo de lockdown de bares, restaurantes, casas noturnas
e eventos de Goidnia

Uma vez determinado o tema, € necessario formular a pergunta (ou varias) de partida.
E preciso problematizar o tema. Como? Parte-se de uma pergunta, a qual pode gerar outras.

Sao tais perguntas que serdo respondidas (e discutidas) ao longo da pesquisa. Sendo assim,

! Artigo de opinido publicado no site PromoView. Disponivel em
<https://www.promoview.com.br/categoria/conteudo/as-estrategias-das-marcas-no-periodo-de-pandemia.html>
2 Branding: refere-se a gestdo da marca de uma empresa, tais como seu nome, as imagens ou ideias a ela
associadas, incluindo slogans, simbolos, logotipos e outros elementos de identidade visual que a representam ou
aos seus produtos e servigos
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esta pesquisa buscara apontar o seguinte problema: Quais as estratégias de comunicagdo
adotadas pelas cervejarias artesanais goianas durante a primeira fase da pandemia do
COVID-19 junto ao publico nas redes sociais visando manter seu posicionamento de

mercado?

Partindo para os objetivos desta pesquisa, define-se como o objetivo geral deste
trabalho: analisar as estratégias comunicacionais realizadas no auge da pandemia do COVID
19, pelas duas mais relevantes e renomadas cervejarias artesanais goianas. Determinam, em
nivel micro, todas as a¢des necessarias para responder as questdes apontadas na problematica
da pesquisa, de tal forma que permitam a confirmagao ou refutacdo das hipoteses. Portanto,
os objetivos especificos deste trabalho s3o: Entender mais sobre o cenario da comunicacao
das marcas, gestdo de branding durante a pandemia do COVID 19, o seu publico e o
comportamento de consumo das cervejas; Conhecer o mercado das cervejas artesanais
goianas, tendéncias de venda e consumo e verificagdo das marcas de preferéncia dos
consumidores goianos; E, por fim, analisar o conteido do material publicitario produzido
com vistas a divulgacdo das cervejarias Colombina e Cavalo Louco junto a seus publico.
Consideradas as mais relevantes e atuantes cervejarias artesanais goianas, a proposta foi
pautada na verificacdo das estratégias comunicacionais digitais e propostas de interagdo e

comunicag¢do dessas marcas no auge da pandemia do COVID 19.

Em virtude dos fatos acima mencionados, esta pesquisa parte da seguinte hipotese: As
cervejarias, no atual cendrio que estamos vivendo, tiveram que se reinventar, inovando nas
estratégias de aproximacgdo com target, assim criaram agdes digitais personalizadas a fim de

reter e conquistar novos consumidores.

Esta pesquisa se justifica por ser a gestdo de marca um tema de alta relevancia, uma
vez que vivenciamos um momento critico € € importante analisar e entender como as marcas
que estdo presentes em eventos e casas noturnas sobreviveram no mercado em época de
pandemia. O tema escolhido ¢ de suma importancia para o curso de Publicidade e
Propaganda, pois nos permite sobretudo entender meios alternativos de uma relagdo mais
proxima com o consumidor € o poder que a comunicagdo tem de reter seu target com o

auxilio de midias sociais que estdo sendo cada vez mais inseridas no mercado.
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As mudangas comportamentais no consumo sofreram transformacdes no decorrer dos
séculos, as pessoas estdo cada vez mais exigentes, a concorréncia aumentando e o nimero de
informagdes crescendo. Com isso, 0 mercado de cervejas artesanais tem crescido bastante na
sociedade, sempre tentando se posicionar e ser referéncia no mercado, aumentando assim a
publicidade e a comunicacdo entre produto e consumidor, indo além de apenas vender, mas
gerar uma relagdo mais aprofundada com o seu publico alvo, criando experiéncias para ele
vivenciar, a fim de manter a lembranga na mente do consumidor. Considerando que na
atualidade as pessoas vivem em rotinas, onde optam sempre pelo que ¢ bom e pratico, o
conjunto de fatores positivos como prego, variedade, qualidade e praticidade sdo as principais
questdes levantadas pelos consumidores na hora de escolherem um produto, fazendo com que

ele se destaque no mercado competitivo.

Inserido no contexto da cultura digital, essa pesquisa monografica se vincula a linha
de pesquisa Comunicagdo, Cultura Digital e Visualidades do NPC - Nucleo de Pesquisa em
Comunica¢ao da PUC Goiés, validado pelo CNPq por priorizar assuntos que “tem como foco
a relagdo entre comunicagdo, imagem técnica e as visualidades, bem como as atualizagdes
histdricas, culturais e tecnoldgicas que surgem dessa intersec¢ao, como o estudo das distintas
praticas comunicativas presentes nas visualidades, sejam elas fotograficas, artisticas,
audiovisuais, interativas ou voltadas para o entretenimento, aprendizagem, engajamento,
colaboracdo e sociabilidades na contemporaneidade. Assim, este estudo monografico pode
ser classificado pela investigacio de como as tecnologias digitais da informagdo e
comunica¢do propiciam diferentes formas de producao, circulagdo, recep¢ao, manipulagao,

atualizag@o de contetidos e de sentidos contidos em representagdes visuais € virtuais.

Quanto aos procedimentos metodologicos, este trabalho académico ¢ de natureza
aplicada, pois busca gerar conhecimento para aplicagdo pratica, estudando a mudanca de
posicionamento das marcas e estratégias utilizadas pelas marcas escolhidas durante a
pandemia. Possui, portanto, objetivos exploratdrios, pois a pesquisa exploratoria busca obter
informagdes gerais sobre um determinado assunto e os efeitos da comunicagdo sobre ele.
Quanto a abordagem do problema ocorreu de forma qualitativa, pois se trata de uma analise
de postagens e campanhas direcionadas as midias sociais das cervejarias e inter-relagdo com

o publico-alvo. Quanto as técnicas metodologicas de pesquisa utilizadas, foram utilizadas: a
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Pesquisa Bibliografica, pois o desenvolvimento do trabalho se fundamenta em teorias
publicadas pelos autores Kotler (2017), Keller (2005), Bardin (2009), Morais (2018), sobre
marca, branding, comunicagdo e marketing digital; além do uso da técnica de Estudo de Caso
Multiplo, fundamentado em Yin (2001) uma vez que se tratou de um estudo aprofundado
para as duas cervejarias goianas ja citadas: Colombina e Cavalo Louco, delimitadas pelo
perfil de producdo, relevancia mercadoldgica e atuagdo junto ao publico. Ambas sdo
produzidas artesanalmente e possuem caracteristicas Unicas e diferenciadas: sabores, aromas
e atributos regionais. Em relacdo aos procedimentos metodoldgicos adotados na pesquisa, foi
utilizado a Andlise de Contetido, fundamentada em Bardin (2009), a partir da determinacao
analitica das seguintes categorias: tipologias de postagens, formas de discurso/abordagem e
alcance das postagens. A delimitacdo do corpus ocorreu a partir do levantamento de
postagens oficiais ocorridas entre os meses de margo e abril de 2020, que fazem alusdo e
demonstram estrategicamente, por meio dos conteudos, as estratégias comunicacionais

utilizadas pelas marcas, configurando as agdes de branding das marcas estudadas.
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CAPITULO 1 - ESTRATEGIA DAS MARCAS E COMPORTAMENTO DO TARGET
EM MEIO A PANDEMIA DO COVID-19

Com o avango da internet, a relagdo entre as marcas e o publico consumidor sofreu
inegavel alteragdo: a comunicacdo, que antes era realizada principalmente por veiculos
tradicionais, hoje passou a ser realizada predominantemente por meio da internet, sobretudo
através de midias sociais das proprias marcas ou de influenciadores digitais. Nao se trata
apenas de alteragdo da ferramenta de comunicagdo, mas também da proximidade da conversa
entre as marcas e os consumidores. A simplicidade e espontaneidade das redes sociais
permitem que as marcas criem relacionamentos proximos e diretos com os consumidores que,
por sua vez, também se tornaram mais conectados, atentos e a procura de marcas que nao so
atendam as suas necessidades, mas que também adotem posicionamentos consistentes com o
mundo atual. Os consumidores da atualidade ndo levam em consideragdo somente as
caracteristicas ¢ a qualidade dos produtos e servigos ofertados, mas também levam em
consideragdo o posicionamento, valores e principios adotados pelas marcas como instituigoes.
Causas sociais, ambientais e de diversidade estdo entre alguns dos importantes fatores

levados em consideragao na hora da escolha dos consumidores.

A pandemia que vivemos ¢ a primeira da era digital e trouxe a tona um aspecto
adicional para percepcdo dos consumidores: a humanidade das marcas. Nos tempos atuais,
onde todos estdo unidos com o objetivo de encontrar solugcdes a doenca, o proposito das
marcas e suas atitudes perante o coletivo sdo extremamente relevantes. E tempo de as marcas
pensarem ndo somente na sua individualidade, mas também no seu papel perante a
comunidade. Sem duvida, isto ¢ um desafio, mas que pode ser enfrentado pelas marcas como
forma de manter, reforcar e/ou desenvolver valores solidos, que sdo e serdao percebidos pelos

consumidores, mais do que nunca.

Intmeras marcas no Brasil e ao redor do mundo ja anunciaram medidas adotadas para
auxiliar a coletividade a superar este momento delicado e sem precedentes que estamos
enfrentando. Com a rapidez que a doenga se espalhou, as marcas tiveram que ser ageis para
criar solugdes criativas que pudessem ajudar na conscientizagdo e no combate a pandemia. E

possivel encontrar diversas atitudes nesse sentido, como a alteracdo de logotipos, fabricagao
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de insumos para auxiliar na prevenc¢do e no tratamento da doenca, doacdo em dinheiro e
outros. Empresas como Mercado Livre ¢ Audi realizaram alteragdes em suas marcas para
chamar atencdo para a importancia do isolamento social. Outras empresas como L’Oréal ¢
Ambev anunciaram planos solidarios para a fabricag@o e distribui¢do de alcool em gel, além
de outras medidas de auxilio a comunidades carentes. Como forma de auxiliar, a BR
Distribuidora doou mais de 20 mil litros de etanol para universidades no Brasil para producao
de éalcool 70%. Além de doagdes para projetos que auxiliam no combate ao Covid-19,

empresas como Starbucks e Heineken anunciaram medidas para auxiliar seus colaboradores.

1.1 Gestao e comunica¢iao das marcas diante de um novo normal

A era da conectividade trouxe mudangas para todos e o marketing também
desenvolveu técnicas para se enquadrar no novo ambiente social e atender as demandas
impostas pelo mercado. Essa "continua adaptagdo dos conceitos de marketing a diferentes
¢pocas da vida humana ¢ o que o torna tdo interessante" (SOUZA apud KOTLER,
KARTAJAYA; SETTIAWAN 2010, p.29) O que se vive atualmente ¢ o Marketing 5.0 por

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) o caracteriza como:

Uma abordagem de marketing que combina interagdes on-line e off-line
entre empresas e clientes, mescla estilo com substancia no desenvolvimento
das marcas e, finalmente, complementa a conectividade maquina a maquina
com o toque pessoa a pessoa para fortalecer o engajamento dos
consumidores. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.82).

A globalizacdo disseminou a incerteza de um tempo de transformagdes e a
sobrevivéncia das organizacdes estd diretamente ligada a capacidade de se adequar as
mudancas. A internet e as novas geragdes estdo modificando a forma de pensar e interagir de
maneira muito dindmica e cabe as empresas acompanharem essas mudangas culturais e
sociais na forma de se comunicar. Hoje, a rapidez e a qualidade de comunicagao sao um dos
elementos de diferenciagdo e consequente vantagem competitiva, pois os consumidores
conseguem obter rapidamente informagdes sobre a reputagdo das marcas como potente
influenciador na decisao de compra de um produto ou contratacao de um servigo. A internet ¢

utilizada como verdadeira ferramenta de comparacdo que mostra a eficiéncia e a credibilidade
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das marcas perante a solugdo de crises, criando potencial para o crescimento exponencial da

informacao.

1.2 Gestao de marca na pandemia

De acordo com o site Meio € Mensagem®, o avango da internet, a relagdo entre as
marcas € o publico consumidor sofreu inegdvel alteracdo: a comunicacdo, que antes era
realizada principalmente por veiculos tradicionais, hoje passou a ser realizada
predominantemente por meio da internet, sobretudo através de midias sociais das proprias
marcas ou de influenciadores digitais. Nao se trata apenas de alteracdo da ferramenta de
comunicagdo, mas também da proximidade da conversa entre as marcas e os consumidores.
A simplicidade e espontaneidade das redes sociais permitem que as marcas criem
relacionamentos préximos e diretos com os consumidores que, por sua vez, também se
tornaram mais conectados, atentos e a procura de marcas que ndo sO atendam as suas
necessidades, mas que também adotem posicionamentos consistentes com o mundo atual.
Um estudo, de autoria de Alison Angus e Gina Westbrook, realizado pela Euromonitor
International em 2019 (antes da COVID-19), identificou nas principais tendéncias globais de
consumo para 2020 as seguintes posturas: “estamos abertos a outras habilidades”, “queremos
usar melhor os recursos existentes” e “estamos lutando por ar puro”. Ainda de acordo com o
estudo, “as empresas estdo reformulando seus produtos e servigos para serem mais acessiveis
a todos, representando individuos além do mainstream e ajudando a reduzir preconceitos em
torno da diversidade e das diferengas”. Além disso, o estudo aponta maior conscientizagao
dos consumidores que estdo mais preocupados com a reutilizagdo de produtos, em apoiar

negdcios sustentaveis e ambientalmente conscientes.

A forma estratégica de gerir a marca, portanto, desde sua concepcao até a experiéncia
do consumidor no pos-venda, ¢ o que no mundo pds-pandemia ditard a decisdo do
consumidor por adquirir ou ndo um produto/servico. De igual modo, a seguranga trazida por
ter uma marca juridicamente forte, estrategicamente criada e registrada, corretamente
posicionada no mercado, percebida com valor pelos seus consumidores, certamente trara

vantagem competitiva para passos largos e frutiferos no mundo pés COVID-19.

> Artigo de opiniilo  publicado no site Meio e  Mensagem. Disponivel  em:
<https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2020/06/10/marcas-em-tempos-de-pandemia.html)>
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1.3 O consumidor contemporianeo

Para Felipe Morais (2018) a internet ¢ um veiculo muito poderoso, capaz de trazer um
universo infinito de informagdes as pessoas, e esse contetido gratuito e com acesso facil a
qualquer pessoa esta se transformando esta transformando a forma de se comunicar como a
conheciamos anos atrads. Cada midia, quando foi criada, mudou a cultura das pessoas, e,
mesmo com a globalizagdo e a televisdo, o acesso a informacao era limitado. Entretanto, com
a web, esse acesso se tornou ilimitado a tudo e a todos, e os consumidores tornaram-se muito
mais exigentes para tudo. Nos ultimos anos foi possivel observar uma profunda revolugao na
relagdo entre empresas e clientes. Antes da internet, o contato era basico e direto. Hoje, o
mercado necessita se adaptar para as evolu¢des no comportamento do publico, chegando ao
consumidor 5.0. Por muito tempo, o cliente precisou se deslocar até um local fisico, como
uma loja, para comprar determinado produto. No entanto, um simples ato transformado com

o surgimento da internet ¢ do e-commerce.

O consumidor 5.0 surge com os nativos digitais, geracao nascida mergulhada no
mundo conectado, que potencializou a criagdo de um novo perfil de consumidor, com habitos
comportamentais imersos na tecnologia e muito diferentes das geragdes anteriores. Sendo
assim, a necessidade de se adaptar ao cliente nunca foi tdo urgente. O consumidor 5.0 possui
uma caracteristica bem especifica: busca intensamente informagdes sobre o produto que tem
interesse e depois ainda compara opinides de amigos, familiares e desconhecidos para

considerar a compra.

O universo online estd vivendo a era dos influenciadores digitais, muitos deles
promotores de marcas e produtores de contetdos, como criticas ou reviews que avaliam
produtos e servigos. O efeito ¢ marcante: o publico deixa de comprar determinado produto
por uma opinido negativa e compra outro por conta de uma revisao positiva. O influenciado
também influencia. Por meio de diversos sites e redes sociais, o consumidor pode avaliar um
produto ou servigo, deixando a sua experiéncia registrada para outros consumidores. Esta ai
o carater coletivo desse perfil, que procura e ¢ procurado quando o assunto ¢ o produto ou
servigo que consome. Precisa haver um foco na experiéncia: o consumidor 5.0 espera muito
mais do que uma troca comercial com as empresas. Desejam uma relagdo proxima, de
maneira que esse relacionamento gera uma 6tima customer experience. Para esse grupo, uma

boa experiéncia ¢ muito mais importante do que adquirir um bom produto. Para isso, ¢

importante entender qual linguagem ¢ usada pelo seu cliente, a fim de conseguir se aproximar
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dele e criar uma conexdo. Além disso, também ¢ preciso estar disponivel em diversos canais
de comunicacao para que o consumidor 5.0 consiga solucionar suas duvidas e problemas de

forma fécil e répida.

Dentro desse contexto, abre-se espaco para o conceito de Inbound Marketing, também
conhecido como Marketing de atragdo. Esse termo foi desenvolvido pela empresa
norteamericana HubSpot (TREVISAN; MONTEIRO, 2017) e tem intuito de atrair os clientes
através de um contetido relevante e ndo mais invadir o espaco do cliente de forma
interruptiva, mas sim estar onde as pessoas procuram, fornecendo contetido desejado no
momento certo. Para Rez (2017, on-line) “o objetivo do Inbound Marketing é ser encontrado
online através de mecanismos de busca ou por meio de sites e midias sociais, como
Facebook, Twitter, Youtube, etc”. O objetivo € ganhar a aten¢do de desconhecidos com base
em conteido de qualidade. Uma vez atraidos, esses sujeitos se sentem mais abertos a um
relacionamento e uma possivel compra, transformando-se assim em clientes, ¢ se a marca
conseguir encanta-los, tornam-se defensores da marca, seguindo assim a ideia de Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) de marketing 4.0 que busca conduzir o cliente da assimilagao a

apologia.

Recentemente, também houve um aumento nos sites que recebem reclamagdes acerca
de marcas ou produtos. Estes, inclusive, estdo se tornando as maiores fontes de pesquisa de
satisfagdo por parte do consumidor 5.0. Portanto, outra mudanga consideravel nos héabitos de
compras consiste no carater coletivo adotado pelo consumidor 5.0. Afinal, hoje em dia, uma
compra ndo depende mais de uma mera pesquisa de preco realizada em algumas lojas. Pelo
contrario. Hoje, o consumidor 5.0 busca informacdes detalhadas sobre o produto/servigo,
além de indicagdes de outros consumidores antes de fechar negdcio. Portanto, é fundamental
que CEOs e profissionais de marketing entendam e aceitem que o consumidor mudou. Ele
ndo ¢ mais uma ilha. Ele ndo apenas recebe uma mensagem. Ele interage com ela. Ou seja,
tentar persuadir o consumidor 5.0 da forma tradicional ndo adianta. Afinal, eles ja conhecem
o produto/servigo desejado e seu valor antes de efetivarem a compra.Esse perfil de
consumidor nao busca mais meras relacoes de consumo. Pelo contrario. O consumidor 5.0
busca conexdes emocionais com as marcas de sua preferéncia. Portanto, ele ¢ muito mais fiel
a elas. Dessa forma, ele também se transforma em um divulgador, defendendo a marca

quando atacada e influenciando aqueles ao seu redor. Ou seja, o consumidor 5.0 ¢ mais do
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que um cliente. Ele ¢ um parceiro da empresa. A verdade ¢ que investir exclusivamente em
publicidade tradicional ndo vale mais a pena. Afinal, além de ter se tornado menos eficaz
com resultados dificeis de serem mensurados, elas ainda sdo muito caras. Portanto,
propagandas massivas na televisdo ou radio tém perdido espago para as estratégias
segmentadas de marketing digital. Afinal, ¢ sabido que influenciadores digitais ja realizam
campanhas publicitarias de sucesso, rivalizando com artistas famosos. Além disso, a
publicidade digital permite ao anunciante analisar dados, identificar seu publico-alvo,
segmentar a campanha e mensurar seus resultados. Ja no marketing tradicional, isso ¢ muito
dificil. Afinal, raramente alguém chegard a uma loja dizendo que deseja adquirir um produto
porque o viu na TV. E mesmo que isso aconteca, o dono da loja ligard para a emissora para
avisa-la sobre essa conversao? Contudo, na internet, todo o caminho realizado pelo
consumidor ¢ rastreavel. Ou seja, os dados ficam registrados e viabilizam um trabalho mais

apurado de gestao e marketing.

1.4 O consumo na pandemia

E inegavel que a pandemia do novo coronavirus impactou os negécios em todo o
mundo. De um lado as empresas precisam criar novas formas de atender o consumidor, que
devido ao isolamento social e do fechamento do comércio, passaram por mudangas rapidas e
profundas na forma de negociar. Por outro lado, os habitos de consumo também mudaram. E

essas mudancgas podem ter vindo para ficar.

Neste momento, acompanhar e se antecipar as tendéncias ¢ um bom caminho para
obter melhores resultados a médio e longo prazo. O setor de alimentagado, por exemplo, ¢ um
dos que sofreram maior impacto. E o comer fora de casa esta entre os setores que vao precisar
de uma readequa¢do. Uma pesquisa realizada em junho pela Federagdo Brasileira de Bancos
(Febraban) mostra que, por exemplo, 46% dos consumidores t€ém a intencdo de reduzir a
frequéncia aos bares e restaurantes apos a retomada plena das atividades. Mas, por outro lado,
28% disseram que pretendem usar os servigos de entrega com maior frequéncia. Nesse caso,
incluindo os setores de bares e restaurantes. A mesma pesquisa mostra que 45% pretendem
frequentar menos os shoppings centers, mas 30% disseram que devem comprar mais pela

Internet.
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Entre os novos habitos de consumo durante a pandemia do novo coronavirus que se
aceleraram, trés sao os mais visiveis: o aumento das compras online, em geral, a compra de
comida pelos servigos de delivery, e as compras de supermercado por aplicativo. Novos
habitos de consumo dentro dos lares também devem ser levados em conta, ja que podem
impactar em diversos negocios e servicos. Com mais tempo em casa, os brasileiros passaram
a cozinhar mais, e isso também deve permanecer no periodo pés pandemia. Muita gente anda
repensando antigos habitos, principalmente no que diz respeito a melhoria da prépria satde.
Na correria do dia a dia, muitas vezes ela acabava negligenciada. O ganho de tempo fez com
que as pessoas passassem a olhar mais para si. Isso engloba os cuidados com a alimentacao, a
diminuicdo do estresse, com mais tempo dedicado a si mesmo, e¢ também uma
conscientizacdo maior da necessidade de se fazer exercicios fisicos, mesmo que em casa.
Com os escritérios fechados, muita gente também se viu obrigada a trabalhar em casa,
mesmo sem ter um local adequado para isso. As pessoas passaram a investir no seu cantinho
para melhorar o rendimento, com a compra ou a adequacdo de moveis para um trabalho mais
confortavel, além do investimento em produtos de informatica que possibilitem um melhor

desempenho.

Para que as marcas atendam ao desejo dos consumidores de criarem experiéncias
junto com elas, ¢ importante entendermos como as pessoas estdo reagindo a retomada da
economia. Neste periodo de pandemia, toda a sociedade foi afetada, e ndo seria diferente com
as relagdes de consumo. Consumidores e fornecedores estdo se adaptando ao que
popularmente se chama de novo normal. No entanto, € crucial que as empresas mantenham a
transparéncia em informagdes referentes as trocas de produtos, prazos de garantia, padrdes de
conduta e penalidades, pois respeito ao consumidor ¢ fundamental para a constru¢do de

relacdes mutuamente benéficas.

Em consequéncia do novo consumidor, o mundo das cervejarias artesanais cresce,
pois se trata de cervejas que alcangam paladares mais exigentes. O mercado de cervejas
artesanais estd em crescimento e ¢ impulsionado pela tendéncia de valorizacdo da
sensorialidade e a busca pelo prazer no consumo. Esse aspecto favorece também a andlise do

custo-beneficio feito pelo consumidor, que ¢ refletido pelo lema “beba menos, beba melhor".
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A pandemia, as cervejarias precisavam se reinventar e criar formas de atender seus
consumidores. Muitas ndo tiveram como continuar suas atividades, outras frearam seus
planos e projetos, algumas conseguiram ser originais e criar novidades que as permitiram se
destacar no mercado. Foi um ano de total transformagdo para as cervejarias, que trouxe a
necessidade de reinven¢do na base, reinvencao das relagdes de negocio. “Aprender fazendo”,
acho que essa expressdo resume bem. O consumidor acabou descobrindo, nesse ano, que ¢é
possivel beber cerveja boa em casa. E possivel ter experiéncias sensoriais, de marca e

educagdo cervejeira virtualmente. Na verdade, todos ganham com isso.

1.5 Marketing e comunicacao digital - estratégias de interacio e experiéncia mediante o
isolamento social

De acordo com a agéncia 21 BRZ*, uma campanha de marketing diz respeito as agdes
desempenhadas pelo marketing para alcancar um determinado objetivo. Marketing ndo ¢ uma
tarefa facil. E nem adianta colocar o sobrinho para fazer, pois os resultados ndo virdo deste
modo. Se vocé deseja um marketing de sucesso, ¢ importante seguir um passo a passo
metodoldgico eficiente, garantindo que suas acdes estejam coerentes com o objetivo
pretendido. Dentro das varias nuances de planejamento de marketing, esta a defini¢ao do tipo
de campanha que serd executada. Antes, porém, € preciso ter muito claro alguns elementos:

Publico-alvo; Objetivo; Budget disponivel; Linguagem da empresa.

As campanhas on sdo as campanhas on sdo aquelas que sdo desempenhadas apenas nos
canais digitais: anincios pagos em Google, Facebook, Instagram e demais midias, agdes de
Inbound Marketing e Marketing de Contetudo, entre outras. Das campanhas on, as principais
sdo: Campanha Institucional, Campanha de Varejo, Campanha Promocional, Campanha de

Varejo, Campanha Social, Campanha Interna ¢ Campanha de Audiéncia.

Para Philip Kotler (2017), Marketing Digital ou Marketing 4.0 ¢ a atualizacdo do
Marketing que compreende a realidade do consumidor conectado, que ¢ aquele que leva em

consideragdo, na sua decisdo de compra, informagdes disponiveis na internet sobre empresas

* Artigo de opinido publicado no site da agéncia de Publicidade e Marketing Digital 21BRZ. Disponivel em
<https://21brz.com.br/marketing-digital/tipos-de-campanhas-o-que-e-como-gerecia-los-21brz/>, acesso em
19/05/2021
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e produtos. O papel mais importante do marketing digital é promover a acdo e a defesa da
marca. Como o marketing digital ¢ mais controlavel do que o marketing tradicional, seu foco
¢ promover resultados, ao passo que o foco do marketing tradicional € iniciar a interacdo com
os clientes. A esséncia do Marketing 4.0 é reconhecer o carater de mutabilidade do marketing
tradicional e do marketing digital na obtengcdo do engajamento e da defesa da marca pelos
clientes. A crise da pandemia da COVID-19 acelerou ainda mais os processos de
Transformagdo Digital. O Marketing Digital, além de atrair consumidores e divulgar a marca
da sua empresa, ¢ extremamente importante para desenvolver uma melhor comunicagdo com
o seu publico-alvo e satisfazer os seus desejos, necessidades e ajuda-los com sua dor através
dos seus produtos e/ou campanhas comerciais. Cada vez mais as empresas entendem a
importancia do Marketing Digital para os resultados dos seus negocios. Ele atrai
oportunidades, gera relacionamentos e fortalece a marca. Fazer Marketing Digital ¢ promover
a sua marca ¢ o seu produto através de midias digitais. Por ser feito online, ele consegue
atingir uma quantidade muito grande de pessoas, principalmente clientes potenciais e

consumidores.

A tecnologia modificou a maneira como as pessoas vivem e se relacionam, tanto no
ambito pessoal como no ambito empresarial. Segundo Agéncia de noticias do IBGE (2018,
on-line) cerca de 64% dos brasileiros acima de 10 anos usaram a internet em 2016 e que mais
de 116 milhdes acessaram algum site ou aplicativo. Esses dados mostram como a tecnologia ¢
presente e ja faz parte da vida em sociedade. Atualmente, os consumidores tém acesso a uma
infinidade de informagdes sobre produtos e servigos disponibilizados pela propria marca e
também opinides de outros consumidores na palma das maos, através de smartphones e
tablets que funcionam como mediadores dessa interatividade. Esse cenario fez com que as
informagdes engessadas e unilaterais perdessem espago, pois os novos meios midiaticos dao
aos consumidores poder sobre as marcas e possibilidade de escolher que tipo de contetdo
consumir. Devido esse novo padrdo de comportamento dos consumidores, fez-se necessario
reformular como alcangé-los, sendo o que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) chamam de
“novo caminho do consumidor”. Segundo os autores, a tarefa mais importante ¢ transformar
consumidores em advogados da marca, afinal os circulos sociais adquiriram forma em
detrimento da credibilidade das proprias marcas. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 92)

afirmam que “com base nessas exigéncias, o caminho do consumidor deveria ser reescrito
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como cinco As: assimilagdo, atracdo, argui¢do, a¢do e apologia”. Na fase da assimilagdo (A1)
os consumidores sao expostos as informagdes das marcas, seja por meio de opinides de
outros compradores, agdes de marketing da propria marca ou experiéncias vivenciadas pelo
proprio consumidor anteriormente. Assim, caso o 5 cliente tenha uma boa experiéncia com

determinada marca, facilmente ela sera lembrada e/ou reconhecida.

De acordo com Chiarini de Faria (2020)°, o mundo que conheciamos ha 45 dias ja ndo
existe mais. As pessoas tém mudado a forma de pensar e de consumir, e isso ja estd
contribuindo para moldar o futuro do marketing. Neste momento de transicdo entre o
marketing habitual, em que empresas realizavam agdes fisicas e digitais que se
complementam, para um cenario pés COVID-19, alguns movimentos e formas de trabalho

estdo se consolidando em virtude do isolamento social.

E fato que a quarentena mudou o comportamento do consumidor. Pode-se observar o
atual cendrio decorrente da recomendacdo da OMS em que o consumo online aumentou de
modo substancial. Da mesma forma, a demanda por contetido online como streaming de
videos, aplicativos, leitura (tanto para diversdo quanto para enriquecimento), EAD e
comunicacdo em geral, também aumentou exponencialmente. Ao trazer essa realidade para o
setor de marketing, antes da pandemia e da institui¢do do isolamento social em todos os
continentes, havia basicamente duas areas de trabalho - o marketing fisico, responséavel por
todas acdes que exigiam a presenca de pessoas para fazer sentido, como eventos, midia
impressa, outdoors, malas diretas etc, e o marketing digital, com contetido virtual, midias
online, aniincios em portais, blogs, videos, gamification, aplicativos e toda interagdo por meio
das telas como TV, tablet, celular e computador. Nao que exista hoje uma terceira forma de
marketing, mas o que percebemos atualmente ¢ que estamos migrando para um mundo que
tem optado pelo virtual, o qual ja sabiamos que em algum momento iria acontecer. Mas,
como esperado, diante da evolugdo do distanciamento social, a realidade do digital, do

consumo de conhecimento ¢ de bens, foi intensificada.

Caminhamos para um contexto em que o relacionamento e as interagdes interpessoais
serdo cada vez mais digitais. Nem sempre canadenses viajam aos EUA para um evento, ou

um holandés participar de uma reunido na Espanha, ou mesmo alguém que mora no Rio

3 Artigo de opinido publicado no site Cliente Sa. Disponivel em:
<https://www.clientesa.com.br/artigos/70321/marketing-pos-pandemia-o-que-esperar>
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Grande do Sul vai a Sdo Paulo por questdes de trabalho. E fato que precisamos da presenga
fisica para uma reuniao olho no olho ou para selar um novo negocio com um aperto de maos.
Todavia, com a experiéncia do confinamento durante o Covid-19, viu-se que interagdes
podem sim dar certo e, por vezes, substituir a necessidade da presenca fisica. Esta realidade ja

existe, o que houve foi uma quebra de paradigma que ira se consolidar apds a pandemia.

Em linhas gerais, espera-se que a qualidade do digital compense a falta de interagdo
fisica. No marketing, por exemplo, algumas ferramentas ja t€m mostrado o seu valor apesar
de ainda ndo estarem sendo utilizadas de forma integral. Trata-se de tecnologias para a
realizacdo de "eventos virtuais" com varias horas de duragdo. Elas oferecem salas simultaneas
para a exposicao de conteudos diferentes e proporcionam total imersdo ao evento realizado de
forma online. Vale reforcar que a proposta de eventos virtuais se difere do webinar, o qual
entrega contetido enxuto em um tempo curto de aproximadamente uma hora de duracao.A
aposta no marketing digital ja acontece e devera se fortalecer. Veja o processo de compra de
um automovel, por exemplo. O consumidor realiza buscas em sites confidveis na internet,
visita blogs, consome videos e imagens do veiculo, ouve/assiste resenhas de influenciadores
ou especialistas, faz pesquisas, passa a seguir a empresa nas redes sociais, procura por
referéncias de outros consumidores, € por ultimo, vai a loja e faz um teste-drive. Ou seja,

todo o inicio da jornada do consumidor ja ¢ realizado digitalmente.

E certo haver muitas mudangas no futuro devido ao Covid, contudo, é prematuro
afirmar como serd este mundo pos-pandemia. O que ja podemos presumir ¢ que o marketing
(assim como muitas outras areas) serd muito mais digital do que antes, e que novas
ferramentas serdo apresentadas para este fim - talvez solugdes que estivessem incubadas
esperando o momento propicio. Nao ha como prever mudangas, a intensidade desse novo
cenario mundial ou por quanto tempo isso permanecerd, mas ¢ fato que o mundo estd

caminhando para ser ainda mais digital no campo das intera¢des do que jamais foi.

1.6 Redes sociais digitais: O Instagram

As redes sociais digitais compreendem uma nova possibilidade de entretenimento,
comunicagdo e ¢ praticamente indissociavel ao dia-a-dia dos mais diversos publicos, sendo

que esses aderiram a um novo estilo de vida, no qual determinam a maneira que irdo
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consumir e produzir conteudos, além de estarem constantemente influenciando e sendo
influenciado pelas informagdes que circulam no sistema mididtico. De acordo com Bueno
apud Colnago (2015), a relevancia das redes sociais digitais pode ser vista mediante pesquisa
do Ibope (2013b), que afirma que no Brasil 99% de todos os internautas usam ou acessam as

redes sociais digitais. Além disso, 60% dos usudrios usam esses canais para:

[...] fazer pesquisa sobre determinado assunto, sendo que, dentre as pessoas
que usam a internet como ferramenta de busca e interagdo com empresas
marcas em geral, 81% costumam comparar pregos € 92% acessam paginas
de empresas com certa regularidade (BUENO apud COLNAGO, 2015,

p.14).

Dada tamanha relevancia das redes sociais na vida dos usudrios, essa se apresenta
como uma forma para se posicionar eficientemente no mercado, pois apresenta um custo mais
baixo para publicidade e divulgagdo de produtos/servigos que os meios tradicionais. Além
disso, essa ¢ uma plataforma que possibilita maior proximidade e interacdo com publico,
sendo que se esses forem bem geridos, podem colaborar até na criagdo de conteudo e

divulgacdo gratuita para a marca.

Uma das mais importantes estratégias para que um negodcio obtenha
resultados positivos em meio as redes sociais virtuais ¢ o acumulo de
capital social, ou seja, da reputacdo obtida por meio da construgcdo de

relacionamentos e conexdes com outras pessoas dentro das redes.
(JUNQUEIRA,; et al. apud FURLAN; MARINHO 2014, p.7)

Dessa forma, fica claro que € necessario que as empresas repensem suas estratégias de
comunicagdo para se adequarem ao novo perfil de consumidor online, focando cada vez mais
na transparéncia e na criagdo de contetdo relevante. Dentre as inumeras possibilidades de
redes sociais digitais existentes, destaca-se o Instagram, que ¢ uma rede social que permite o
compartilhamento de fotos e videos, e apesar de atualmente existir a possibilidade de acesso
via computador, o intuito principal desde a sua criagdo ¢ um ser um aplicativo para aparelhos
moveis, podendo ser esse um dos fatores de tamanho sucesso, pois de acordo com a agéncia
de noticias do IBGE (2018)°Entre os usudrios da Internet com 10 anos ou mais de idade,
94,6% se conectam via celular. Entre as pessoas de 14 anos ou mais de idade ocupadas, 75%

utilizaram a Internet, enquanto pouco mais da metade (52,4%) das ndo ocupadas a acessaram.

6 Artigo publicado no stie  Agéncia de Noticias do IBGE. Disponivel em:
<https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-sala-de-imprensa/2013-agencia-de-noticias/releases/20073-pnad-
continua-tic-2016-94-2-das-pessoas-que-utilizaram-a-internet-o-fizeram-para-trocar-mensagens>
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O Instagram também possui uma plataforma comercial, onde o usuario tem acesso a
informagdes importantissimas, como o género, faixa etaria e localizacao dos seus seguidores,
além de estatisticas dos dias e horarios mais acessados pelos mesmos. Essa rede social
também disponibiliza dados referentes as atividades vinculadas a conta como nuimero de
visitas ao perfil, quantas contas novas foram alcancadas, quantidade de novos seguidores,
entre outros. Devido a crescente popularidade e alcance tao elevado, o Instagram tem sido
muito utilizado pelas empresas como forma de fomentar o relacionamento com seus clientes,
visto que o compartilhamento de fotos ¢ um dos meios mais eficazes no que diz respeito a
atrair a aten¢ao do consumidor, permitindo a possibilidade de interacdo entre empresas e

consumidores e entre os proprios consumidores

Em virtude dos aspectos abordados neste capitulo, podemos dizer que em virtude da
pandemia, mudangas no modo de relacionar com o publico-alvo foram necessarias,
sobretudo, no marketing digital, para que seja possivel aprofundar o relacionamento com seus
consumidores e alcancar novos clientes, para que esta marca, por fim, se torne preferéncia no
momento da escolha dos clientes, chamados hoje de consumidores 5.0, aqueles mais
exigentes e que buscam além do servigo ou produto, a experiéncia em busca de boas

emocgaes.
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CAPITULO 2 - O MUNDO DAS CERVEJAS

De acordo com o artigo publico no site Homini Lupulo’, a cerveja estd ao lado do
homem desde sua formagdo de sociedades sedentarias. Ela, porém, tinha uma funcao
diferente para nds: alimentacdo. Enquanto hoje bebemos socialmente, tendo a cerveja como
um objeto de prazer e relaxamento, ou acompanhamento para alguma comida, ela tinha uma
funcdo diferenciada. A historia da cerveja tem seu inicio num momento impreciso, algum
entre 4 mil ou 8 mil antes de Cristo. Mas fato ¢ que até os periodos das navegagdes, ou seja,
até o século 19, a bebida fermentada a partir de cereais era uma fonte basica da dieta da

humanidade, assim como pao ¢ leite.

Para se ter uma ideia, os egipcios pagavam aos trabalhadores que construiram as
famosas pirdmides uma dose diaria de cerveja. Evidente, ela era feita de uma forma diferente,
tendo um teor alcoodlico mais brando do que a maioria de hoje. No Egito, inclusive, era
comum os mortos serem enterrados com algumas jarras cheias da bebida, para que ela nunca
faltasse apds a morte. O primeiro cddigo de conduta de que temos noticia, o Codigo de
Hamurabi (1770 A.C) previa pena de morte a quem diluisse a cerveja e vendia. Naquela
época, a producdo cervejeira era vista, pela maioria dos povos, como algo mistico. A
fermentagdo era espontdnea, e eles ndo tinham o conhecimento microbioldgico que temos
hoje. Logo, a cerveja e o pao (igualmente fermentado), carregavam juntos uma aura magica,
como um produto gerado pelos deuses. De acordo com os egipcios, ela foi apresentada ao
povo através do deus Osiris, e era atribuido a ela um poder medicinal. Era comum, ainda,
adicionar tamaras, gergelim e mel. No decorrer da Idade Média, o lupulo passou a ser um dos
ingredientes mais importantes nas receitas de cerveja. Além disso, especiarias como ervas,

raizes, gengibre e anis também foram acrescentadas para criar diferentes tipos da bebida.

2.1 A histodria da cerveja no mundo e no Brasil

A histdria da cerveja, tal como conhecemos hoje, € relativamente recente se levarmos

em consideragdo que o processo de produgdo da bebida depende de mecanismos

! Artigo publicado no site Homini Lupulo Disponivel em:
<https://www.hominilupulo.com.br/historia-da-cerveja/>

27



industrializados. Ela surgiu, portanto, com a Revolug@o Industrial por volta do ano de 1760.
Mas a arte de fermentar cereais com malte e lipulo ¢ muito mais antiga e remete aos
primoérdios da humanidade. As primeiras cervejas produzidas e comercializadas no Brasil
foram batizadas de cerveja barbante, por conta dos barbantes que seguravam as rolhas das
garrafas para impedir que saltassem longe com o efeito do gas da bebida engarrafada. As
primeiras cervejarias brasileiras surgiram no fim do periodo monérquico, quando a familia
real portuguesa decidiu trazer o liquido para o pais. Antes disso, os colonizadores evitavam a
popularizagdo da bebida para incentivar o consumo do vinho produzido em Portugal. Até
entdo, a cerveja era produzida apenas para consumo das familias de imigrantes. As primeiras
receitas de cervejas comercializadas no Brasil eram chamadas Gengibirra ¢ Caramuru. A
primeira consistia em uma mistura de dgua, cascas de limdo, gengibre e farinha de milho, ¢
era vendida a 80 réis. A segunda era vendida pela metade do pre¢o e sua formula levava
milho, gengibre, aciicar mascavo e agua. A historia da cerveja ainda tem uma origem
misteriosa, mas ¢ fato que a bebida espalhou-se por todo o mundo e faz parte da historia de

diversas culturas, conforme artigo publicado no site Homini Lupulo®.

2.2 Tendéncias de venda - as cervejas artesanais

Nos ultimos anos, tem-se verificado uma notavel mudanga no comportamento dos
consumidores de cerveja, os quais tém se mostrado mais conscientes, sofisticados e exigentes
em relacdo a cultura emergente da bebida em termos da qualidade desejada e habitos de
consumo. Esses consumidores representam um segmento que leva em conta as caracteristicas
¢ a qualidade dos ingredientes utilizados na elaboragdo da bebida, bem como estdo dispostos
a pagar precos acima do mercado convencional por se tratar de produtos diferenciados,

denominadas cervejas artesanais.

Apesar de ter a cerveja como a bebida alcodlica mais consumida no pais, o Brasil
ainda encontra uma distancia significativa entre o potencial produtivo/consumidor de cervejas
industrializadas e artesanais, que tem ganhado importancia e mercado nos ultimos anos. A

expansao da classe média brasileira, € o aumento em geral, da renda média da populagao,

8 Artigo publicado no site Homini Lupulo Disponivel em:
<https://www.hominilupulo.com.br/historia-da-cerveja/>
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propiciou a elevacdo da participagdo de cervejas de valor mais elevado no consumo de

cerveja no pais.

O mercado de cervejas artesanais, aquelas que vao além do consagrado tipo Pilsen,
ocupam ainda uma pequena parcela do mercado nacional de cerveja, mas vém sendo
impulsionado por uma conjun¢do de fatores (CERVBRASIL, 2018). Além dos produtos
serem diferenciados, o sabor e aparéncia muitas vezes ndo agradam ao paladar individual de
muitas pessoas que estdo acostumadas a consumir as cervejas industrializadas. O
reconhecimento da qualidade dessas cervejas aumenta a cada dia, e o que difere da cerveja

industrializada ¢ o processo de fabricagao.

As cervejas artesanais caracterizam-se por serem produzidas por um processo de
fermentacdo relativamente lento, com alguma diferenciacdo 12 quando comparada com as
cervejas comerciais mais populares. A sua elaboracio tem como foco a qualidade do produto,
levando em conta a qualidade dos seus ingredientes, o que culmina na producdo de variados
tipos de cerveja que sdo cuidadosamente elaborados conferindo melhor aroma e sabor a
bebida. A diferenga entre a cerveja artesanal e a cerveja industrializada ¢ o processo de
fabricagdo. A cerveja industrializada ¢ a que costumamos ver nos supermercados ¢ demais
pontos de varejo. Sdo produzidas em grande escala por conta da alta distribuigdo.
Normalmente, utilizam em suas receitas 60% de malte e acrescentam outros cereais para
diminuir os custos de producao, chegando ao consumidor com um prego relativamente baixo.
J4 a cerveja artesanal € feita com um maior cuidado e ingredientes selecionados. O aroma e o
sabor sdo relativamente levados em consideragdo, pois a qualidade ¢ o foco. O periodo de
fermentacdo e de maturacdo acontece sem pressa, ou seja, ndo sao adicionados aditivos ou
coadjuvantes para acelera-lo. Por serem diferenciadas, saborosas e marcantes, as cervejas
artesanais sao relativamente mais caras, possuindo um custo de fabricagao diferenciado.

Entretanto, atendem as expectativas dos paladares mais exigentes.

De acordo com dados de 2019 do Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (Mapa), de 2008 a 2018 o numero de cervejarias artesanais no Brasil saltou de
70 para quase 900. Juntas, elas faturam cerca de 2,4 bilhdes de reais. Sdo consideradas
artesanais as cervejarias independentes ou microcervejarias, que nao estao ligadas a grandes

grupos. Globalmente, essas pequenas notaveis também estdo em alta. Segundo o relatorio
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Global Craft Beer Market, em 2018 o segmento movimentou 38 bilhdes de délares no mundo

todo e a expectativa € que ele que cres¢a 14% ao ano até 2023.
2.3 O cenario cervejeiro goiano

De acordo com o artigo publicado no site Cinema e Cerveja’, quanto ao cendrio
goiano, os anos anteriores (2017/2018) se mostraram bastante promissores para o mercado
goiano. Terminamos o ano de 2017 com 21 cervejarias oficialmente registradas no MAPA.
Em outubro deste ano, ja atingimos a marca de 25 — um aumento de 19%. Assim,
permanecemos entre os 10 estados brasileiros que mais possuem cervejarias registradas no
MAPA, ocupando a sétima posi¢do. Curiosamente, também ocupamos a sétima posi¢do em
termos de densidade cervejeira (n° de habitantes/cervejarias). Isto mostra que ainda ha
bastante espago para nosso mercado seguir crescendo saudavelmente nos proximos anos
(nossa densidade atual ¢ de 276.846, enquanto que no RS, primeiro colocado, essa grandeza ¢
de 63.294). Embora ndo tenha acesso a dados precisos para afirmar isto, nota-se que em geral
a producdo das cervejarias em volume tem aumentado. Outrossim, as marcas goianas
investem bastante em inovagdo e criatividade, explorando elementos simbolicos e culturais
do cerrado, bem como sua biodiversidade, na busca por sabores Unicos e experiéncias
singulares para o consumidor — a exemplo, beber uma cerveja artesanal na Chapada dos
Veadeiros ou em cidades historicas, como Goids e Pirenopolis. A sustentabilidade e a
preservacao se mostram temas protagonistas em grande parte das cervejas artesanais goianas
— uma contribuicdo fundamental da cultura cervejeira no estado para nossa cultura em si,

ainda que desvalorizada por nds mesmos.

Vale destacar especialmente a Cervejaria Goyaz (Colombina) e sua contribuicdo
fundamental na difusao da cultura goiana em culturas cervejeiras no Brasil e no mundo. Além
de colocar Goias em destaque com medalhas no Festival Brasileiro de Cervejas, na Copa
Cerveja Brasil e no Meininger Craft Beer Awards, a Colombina se tornou a primeira cerveja
artesanal goiana a ser exportada para a Europa, levando a cultura cervejeira goiana até a
Austria e a Alemanha, paises cuja cultura cervejeira é certamente uma das mais emblematicas

do mundo.

? Artigo publicado no site Cinema e Cerveja. Disponivel em:
<https://cinemaecerveja.com.br/retrospectiva-2018-a-cerveja-artesanal-em-goias-no-brasil-e-no-mundo-9aeb444
1bd71>
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CAPITULO 3 - PROPOSICOES ANALITICAS METODOLOGICAS: ESTRATEGIAS
COMUNICACIONAIS DAS MARCAS COLOMBINA E CAVALO LOUCO

Ao que se diz respeito sobre procedimentos metodologicos, sobretudo, classificagdes
da pesquisa, segundo Kauark; Manhaes; Medeiros (2010), foi utilizado uma pesquisa de
natureza aplicada, que objetiva gerar conhecimentos para aplicagdo pratica, dirigida a solugdo
de pro ao objetivo da pesquisa, foi utilizado objetivo exploratorio. Segundo Gil (2002), as
pesquisas exploratérias “t€ém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a constituir hipoteses”, busca, portanto o
aprimoramento de ideias ou descobertas de intuicdes pelo seu planejamento flexivel que
possibilita a consideragdo de variados aspectos relativos ao fato estudado (GIL, 2002, p. 41),
portanto, esta pesquisa envolveu um levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas
responsaveis pelas marcas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado e
analise de exemplos que estimulem a compreensdo e, a partir dai foi colocado em pauta os

pontos a serem analisados e aprofundados.

Entretanto, quanto a abordagem da pesquisa, se deu como abordagem qualitativa,
pois, ndo foi baseado e traduzido em numeros. Nesta pesquisa a atribui¢do de significados sdo
basicas, ndo requer o uso de métodos e técnicas estatisticas, enquanto que o pesquisador foi o
instrumento-chave, apontando e estudando conteudos relevantes para o desenvolvimento da
pesquisa, sobretudo estratégias de marketing das cervejarias durante a pandemia no ano de
2020.

E, por ultimo, quanto as técnicas de pesquisa utilizadas, foram: a Pesquisa
Bibliografica, pois o desenvolvimento do trabalho ¢ baseado em teorias ja publicadas e
estudadas; e o Estudo de Caso Multiplo, uma vez que tratard de um estudo aprofundado para
as duas cervejarias goianas ja citadas: Colombina e Cavalo Louco, delimitadas pelo perfil de
producao, relevancia mercadolégica e atuacdo junto ao publico. Ambas sdo produzidas
artesanalmente e possuem caracteristicas Unicas e diferenciadas: sabores, aromas e atributos
regionais. A delimitacdo do corpus se dard a partir do levantamento de postagens oficiais
ocorridas entre os meses de abril e maio de 2020, que fazem alusdo e demonstram
estrategicamente, por meio dos contetidos, o posicionamento e gestdo de branding das marcas

estudadas. Em relacao aos procedimentos metodologicos adotados na pesquisa, foi utilizado a
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Andlise de Conteudo, fundamentada em Bardin (2009), a partir da formalizagdo das seguintes

categorias de analise delimitadas pela autora:
a) Categoria de analise de conteudo 1: Tipologias de Campanhas Digitais

Esta categoria possibilitou analisar e identificar os tipos de campanhas digitais que
foram usadas na rede social Instagram de cada uma das cervejarias durante os meses de Abril
e Maio, a partir do estudo feito pela 21 BRZ, Agéncia de Publicidade e Marketing Digital de
Sdo Paulo que teve seu artigo publicado em seu site oficial,'"” as categorias de campanhas sdo:
Campanha Institucional, Campanha de Varejo, Campanha Promocional, Campanha de

Langamento, Campanha Social, Campanha Interna e Campanha de Audiéncia.
b) Categoria de analise de contetdo 2: Formas de discurso/abordagem

Esta categoria foi escolhida e aplicada com objetivo de identificar e analisar as
diferentes formas de discurso e abordagem da marca para/com o publico pois ao elaborar um
discurso o sujeito tem, uma intencionalidade que se refere diretamente ao objetivo de sua
acdo. Linguagem usada para captar e falar com o consumidor, uma vez que cada uma delas
possui um objetivo especifico em sua postagem, elas podem ser qualitativa ou quantitativa.
De acordo com Laurence Bardin (1977), a abordagem quantitativa funda-se na frequéncia de
aparicdo de certos elementos da mensagem. A abordagem ndo quantitativa recorre a
indicadores ndo frequentemente susceptiveis de permitir inferéncias; por exemplo, a presenga
pode constituir um indice tanto frutifero quanto a frequéncia da apari¢cdo. A abordagem
quantitativa e a qualitativa, ndo tem o mesmo campo de agdo. A primeira, obtém dados
descritivos através de um método estatistico. Esta andlise ¢ mais objetiva, mais fiel e mais

exata, visto que a observagdo ¢ mais bem controlada.
c¢) Categoria de analise de conteuido 3: Alcance das postagens

E, por fim, apds analisar todas as categorias acima citadas, foi possivel verificar se, de
fato, o objetivo da postagem foi atingido, qual o alcance realizado em cada uma das

campanhas e se o engajamento aconteceu de forma positiva.

10 Estudo publicado no site oficial da Agéncia 21BRZ. Disponivel em:
<https://21brz.com.br/marketing-digital/tipos-de-campanhas-o-que-e-como-gerecia-los-2 1brz/)>
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3.1 O Corpus da Pesquisa

O objeto de analise deste projeto monografico se restringe a comunicagdo (postagens
oficiais) divulgadas pelas duas marcas de cervejarias artesanais goianas: Cervejaria Cavalo
Louco e Cervejaria Colombina, em seus perfis oficiais da plataforma social Instagram, nos
meses abril/maio 2020, no auge da pandemia, do COVID 19 em Goiés, que demonstrem
claramente as estratégias de posicionamento ¢ gestdo de branding das marcas estudadas.

Serdo analisados 03 (trés) posts de cada uma dessas marcas.

3.1.1 Colombina

A Cerveja Colombina nasceu em fevereiro de 2014 como a primeira linha de cervejas
artesanais produzida no Estado de Goias, tendo sua fabrica em Aparecida de Goiania. A
historia da familia Mercés com a fabricacdo de cervejas na regido ¢ um pouco mais antiga,
empreendendo no segmento desde 2001, mas quando a engenheira de alimentos Patricia
Mercés assumiu o negocio da familia o projeto da linha de garrafas ganhou forca. Desde o
seu langamento a marca Colombina ocupa papel de destaque no Centro Oeste em seu
segmento. O uso dos frutos do Cerrado na composicdo dos produtos trouxe o reconhecimento
como “A Cerveja do Cerrado”, uma das principais caracteristicas da marca. A marca hoje possui

duas linhas de produtos: Linha Regional e Linha Regular.

Linha Regional:

o Colombina Tesourinha: American IPA com seriguela, e foi desenvolvida tendo Brasilia
como tema e inspiracao. O dry hopping generoso traz ao aroma notas frutadas e citricas
dos Iupulos americanos. O amargor ¢ intenso, mas bem inserido e equilibrado.

° Colombina Saison do P¢é Rachado: ¢ uma Belgian Saison com adi¢do de pequi, fruto
tradicional do cerrado brasileiro. Apesar do pequi ser famoso pela intensidade de aroma
e sabor, a Saison ¢ bem equilibrada, e o fruto aparece de forma sutil completando a
experiéncia com o produto.

° Colombina Poema: é uma Stout com adi¢do de castanha de baru e do chocolate Noir

100% Cacau da renomada marca belga Callebaut. Essa combinacdo amplia a
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complexidade de aromas e sabores do estilo base, resultando numa cerveja intensa e
bem equilibrada.

° Colombina Pepper: é uma pilsen, leve e refrescante, com adi¢do de pimenta bode. A
pimenta traz complexidade ao aroma, e no paladar instiga o proximo gole.

° Colombina Catharina Sour Graviola: combina o sabor delicado da fruta a leveza e
refrescancia de uma base sour com teor alcodlico médio baixo e acidez proeminente. O
estilo Catharina Sour € o primeiro estilo Brasileiro de produgao de cervejas catalogado.

° Colombina Piribier: O Festival Piri Bier'' e a Cerveja Colombina se uniram para
produzir comercialmente a cerveja do cervejeiro caseiro Juliano Braga, campedo da
segunda edi¢ao da Copa Piri Bier. Uma Brown Porter cheia de personalidade e com boa
bebabilidade, marcada pela adicdo da especiaria amazonica Cumaru, e pelas notas de

malte torrado.

Linha Regular:

° Colombina Puro Malte: ¢ uma cerveja puro malte leve e refrescante, bem equilibrada e
facil de beber. O aroma ¢ marcado por notas herbais e florais do lupulo Saaz, oriundo
da Republica Tcheca.

° Colombina Session IPA: tem aroma rico, marcado pelas notas citricas e frutadas de
lupulos americanos. O corpo ¢ leve e o amargor bem inserido e equilibrado.

° Colombina IPA: ¢ uma IPA que leva em sua composi¢do rapadura moga branca, uma
rapadura batida a mao, tipica do cerrado. A moga branca e os maltes torrados trazem

notas aromaticas de caramelo, que sdo equilibradas pelo tradicional amargor das IPAs.

° Colombina Lager: é uma auténtica Munich Helles, tradicional estilo alemao da regiao
da Baviera. Apresenta coloracdo dourada e espuma densa, e a adi¢do tardia do lapulo

nobre alemao Saphir traz notas aromaticas florais e condimentadas.

A cervejaria Colombina foi escolhida como objeto de estudo desta pesquisa por se
tratar de uma marca relevante no cenario cervejeiro atualmente, com uma grande
comunica¢cdo com seu publico alvo, em vérios veiculos de comunicagdo, seja em midias

sociais ou em PDVs. A cervejaria foi a primeira cerveja de produgdo artesanal em Goiania,

""Festival Piri Bier: um dos maiores festivais de cervejas especiais de Goids, que acontece anualmente em
Pirenopolis.
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langada em 2013 e desde entdo se mostrou presente no mercado ja ha alguns anos e vem
disparando as vendas, agradando muito o publico que a criou. Hoje, a Cervejaria Goyaz
produz, em média, 40 mil litros mensais de bebidas, dos quais 60% s3o de chopp (vendidos
para empresas e também de forma delivery) e 40% sdo de cerveja engarrafada. O volume é&,
atualmente, o dobro da média nacional de fabricacao das cervejas especiais, de 20 mil litros
por més. Sendo a maior referéncia de cerveja artesanal goiana, o objetivo principal do estudo
dessa marca ¢ analisar e entender as estratégias que foram usadas pela marca para manter em
primeiro lugar nas escolhas dos seus consumidores em tempo de pandemia, os recursos €
acOes utilizadas para que as vendas continuem a crescer na capital e demais regides vizinhas.
A marca Colombina se mostrou forte no cenario da comunicagdo, uma vez que possui
diversos canais de atendimento em todas as redes sociais ¢ um alto engajamento
principalmente no Instagram. Diante dos fatos mencionados, serdo analisados os posts de
mais engajamento e alcance do Instagram oficial (feed e destaques) de cada uma das duas
cervejarias durante os meses de Abril e Maio, meses estes que se deram como inicio da

pandemia do COVID 19.
Os posts escolhidos para analise da Colombina, foram:

a) “Agora ficou ainda mais facil ter Colombina em casa! Através da Loja Virtual
Colombina Express, vocé pode acessar toda a variedade de produtos da linha
Colombina de forma rapida e segura. Chopp, garrafas, kits, souvenirs € muito mais...
Aproveite nossa promog¢ao de lancamento e ganhe 20% de desconto em sua primeira

compra.

35



w' Claro BR 4G 19:55

< CERVEJACOLOMBINA
Publicagbes

@ cervejacolombina

CONHECAA (o =
LOJA VIRTUAL

Colombina Express

0 it T B
E;., $ A EEIVE B0 CERRAN
[ = L

-

ACESSE: CERVEJACOLOMBINA.COM.BR/COLOMBINAEXPRESS

Qv

Curtido por mary_magayver e outras pessoas

cervejacolombina Agora ficou ainda mais facil ter
Colombina em casa!

Através da Loja Virtual Colombina Express vocé pode
acessar toda a variedade de produtos da linha Colombina

0 Q ® ©

@ 34%®% )

' | Claro BR 4G 19:55

< CERVEJACOLOMBINA
Publicagdes

ACESSE: CERVEJACOLOMBINA.COM.BR/COLOMBINAEXPRESS

Qv

Curtido por mary_magayver e outras pessoas

cervejacolombina Agora ficou ainda mais facil ter
Colombina em casa!

Através da Loja Virtual Colombina Express vocé pode
acessar toda a variedade de produtos da linha Colombina
de forma rapida e segura. Chopp, Garrafas, Kits, Souvenirs
e muito mais...

Aproveite nossa promog&o de langamento e ganhe 20% de
desconto em sua primeira compra.

*promogdo vdlida até as 12h de sabado 30/05 *entregas
somente na regido metropolitana de Goiénia

#cervejacolombina #choppcolombina #goianaeartesanal
#acervejadocerrado #express #delivery #desconto |
cervejacolombina.com.br

Ver tradugao
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b) “Doe 2kg de alimentos nao pereciveis e ganhe 1L de Chopp Colombina. Esta na hora

de apoiar aquele seu gargom do corag@o ou o cozinheiro responsavel pelo petisco que

vocé adora. Nesse final de semana do Dia do Trabalhador a Acao Chopp Solidério vai

arrecadar alimentos para os funcionarios de bares e restaurantes, categoria que esta

enfrentando grandes dificuldades no cenério atual do isolamento social. Em formato

de drive thru vocé faz a sua doacao e leva 1L de chopp para cada 2kg de alimento

doado. Teremos growler descartavel a preco simbolico de casa ou vocé pode levar seu

growler de casa.”
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Curtido por anaagontijoo e outras pessoas
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cervejacolombina Doe 2kg de alimentos ndo pereciveis e
Ganhe 1It de Chopp Colombina. Esta na hora de apoiar
aquele seu gargom do coragao ou o cozinheiro responsavel
pelo petisco que vocé adora.

0 Q

®

©

envase. Vem com a gente!”
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CERVEJACOLOMBINA
Publicagdes

Curtido por anaagontijoo e outras pessoas

cervejacolombina Doe 2kg de alimentos n&do pereciveis e
Ganhe 1t de Chopp Colombina. Esté na hora de apoiar
aquele seu gargom do coragao ou o cozinheiro responsavel
pelo petisco que vocé adora.

Nesse final de semana do dia do Trabalhador a Agao
Chopp Solidario vai arrecadar alimentos para os
funcionarios de bares e restaurantes, categoria que esta
enfrentando grandes dificuldades no cenario atual de
isolamento social.

Em formato de Drive thru vocé faz a sua doagdo e leva 11t
de chopp para cada 2 kg de alimento doado. Teremos
growler descartavel a prego simbdlico de 2,00 ou vocé
pode levar seu growler de casa.

Data: 02/05

Horario: 12 as 18h

Local: Central de Decorados CITY na Ricardo Paranhos
Apoio: Sindibares, Abrasel, City e Palavra Comunicagao.
*Limite de 2 Litros por pessoa

#choppsolidario #cervejaartesanal #ajude #doe
#acaosolidaria

m

pablocaldass @rodrigobuenocc
ailtonnascimento12 @ grd@ W

abril de 2020 - Ver tradugéo

“Para quem ainda nao conhece nossa fabrica, fizemos um pequeno tour de entrada ao
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Curtido por anaagontijoo e outras pessoas

cervejacolombina Para quem ainda ndo conhece nossa
o Q a fabrica, fizemos um pequeno tour da entrada ao envase.

. Vem com a gente!
Curtido por anaagontijoo e outras pessoas

cervejacolombina Para quem ainda ndo conhece nossa #cervejacolombina #fabrica #tour #figueemcasa
fabrica, fizemos um pequeno tour da entrada ao envase.
Vem com a gente!

tarios
Ver tradugéo

#cervejacolombina #fabrica #tour #fiqueemcasa

) Q ® ©

3.1.2 Cavalo Louco

A Cervejaria Cavalo Louco teve suas operagdes iniciadas em 04 de novembro de
2017 quando fundaram a fabrica na cidade de Goiania, a qual produz atualmente cerca de
18.000 litros por més, operando a uma capacidade maxima de até 35.000 litros/més. A marca
foi inspirada em um grande guerreiro e lider militar da Grande Nacao Sioux, da América do
Norte. Thasigke Witké, o “Cavalo Louco”, viveu em meados do século XIX (1840-1877) e
protagonizou grandes batalhas durante o periodo das Guerras Indigenas Americanas,
ganhando o respeito e a admiracdo inclusive de seus adversarios— atualmente, ¢ uma figura
iconografica da cultura amerindia. Os rotulos e a identidade visual da marca sdo
desenvolvidos por artistas locais altamente conceituados no cenario artistico internacional.

Atualmente, a cervejaria conta com cinco rétulos de cervejas especiais:
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e Tatanka — o Bisdo Americano (Pilsen): Cerveja leve, refrescante, aroma de pao
e cereais. Cor dourada. ABV: 4,5% IBU: 12

e Dakota — o Aliado [Touro Sentado] (Weissbier): Cerveja turva, aroma e sabores
esterificados (banana e cravo). ABV: 5,0% IBU:12

e Hamali — o Grande Espirito (American IPA): Cerveja avermelhada, amarga e
com aromas de frutas citricas e floral. Refrescante. ABV: 6,1% IBU: 50

e Wakonda — o Grande Feiticeiro (Imperial TPA): Cerveja alaranjada, alto

amargor, alcoolica. Aromas frutados e notas citricas. ABV: 8,0% IBU: 80

e Tala — o Lobo Solitario (New England IPA): Cerveja turva, corpo médio-alto
pela presenca de trigo e aveia. Tom alaranjado. Aroma de frutas citricas e

amarelas e amargor médio. ABV: 6,5% IBU: 50

Hoje, a marca é comercializada em varios bares e restaurantes de Goidnia, mas o bar
oficial de venda da Cavalo Louco € um “rock bar” inspirado nos pubs londrinos: o Velvet36 ,

situado no Setor Marista. O publico alvo da marca goiana ¢ A e B, possuindo uma grande
diversidade de faixa etéaria, desde jovens até um pessoal mais velho. Eu escolhi esta marca
para abordagem neste projeto pois ¢ uma marca que desde 2018 vem crescendo
significamente no mercado cervejeiro goiano, uma marca com identidade unica do rock n
roll, que ficou conhecida por suas cervejas especiais que se apresentam agradavelmente ao
paladar apesar da intensidade alcodlica e do alto indice de amargor, fato que ¢ altamente
valorizado pelo seu publico alvo de hoje em dia, por ser um consumidor exigente. A marca
vem contribuindo para a comunicagao e publicidade na cidade, uma vez que vivemos em uma
era de grande diversidade de cervejas especiais, fazendo com que cada uma delas tente se
destacar uma das outras, para maior alcance de seus consumidores, especialmente na época
escolhida para aprofundar este estudo: pandemia em virtude do COVID 19. Marcas que
tinham facil engajamento e alcance sobre seus consumidores, tiveram que criar estratégias e
formas para nao perder suas vendas e aprofundar a relagdo com seu target, em meio a enorme

concorréncia que existe no mercado das cervejas goianas.
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Os posts escolhidos para analise da Cavalo Louco, sdo:

a) “Quarentena - Precos especiais da Cervejaria Cavalo Louco! Corre na Tribo

Restaurante ou no Ifood!!!.”

Quarentena ~

M), cervejariacavalolouco
&’ 2 de abril de 2020

RETIRADA DE
DELIVERY

A4A

v
TRiBO

ESTAURANTE

CERVEJARIA CAVALO LOUCO

3.264 visualizagdes - 15 comentérios

©Qv -

[ I — 1114

b) “Saudagdes, guerreiros! Tem chopp Cavalo Louco com pregos imperdiveis de
quarentena te esperando aqui na Tribo Restaurante. Vocé pode pedir pelo Ifood ou

direto no balcdo da Tribo, das 11h as 22h todos os dias.”
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cervejariacavalolouco
Tribo Restaurante

Curtido por robsombezerra e outras pessoas

cervejariacavalolouco Saudagdes, guerreiros! Tem chopp
Cavalo Louco com pregos imperdiveis de quarentena te
esperando aqui na Tribo Restaurante. Vocé pode pedir pelo
Ifood ou direto no balc&o da Tribo, das 11h as 22h todos os
dias. #cervejariacavalolouco #cavalolouco
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Claro BR 4G 19:59 @ 35% @
CERVEJARIACAVALOLOUCO

Publicagdes

Curtido por robsombezerra e outras pessoas

cervejariacavalolouco Saudacgdes, guerreiros! Tem chopp
Cavalo Louco com pregos imperdiveis de quarentena te
esperando aqui na Tribo Restaurante. Vocé pode pedir pelo
Ifood ou direto no balcdo da Tribo, das 11h as 22h todos os
dias. #cervejariacavalolouco #cavalolouco
#cervejaartesanal #goiania

2020 - Ver tradugao

c) “Wakonda, nossa Imperial IPA de extremo amargor pro guerreiro lupulomaniaco.
Vocé pode buscar a sua na Tribo Restaurante em garrafa e chopp com pregos

promocionais de quarentena.”
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Tribo Restaurante
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Curtido por chrystiane_kelly e outras pessoas

cervejariacavalolouco Wakonda, nossa Imperial IPA de
extremo amargor pro guerreiro lupulomaniaco. Vocé pode
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Curtido por chrystiane_kelly e outras pessoas

cervejariacavalolouco Wakonda, nossa Imperial IPA de
extremo amargor pro guerreiro lupulomaniaco. Vocé pode
buscar a sua na Tribo Restaurante em garrafa e chopp com
pregos promocionais de quarentena.
#cervejariacavalolouco #cavalolouco #crazyhorse #goiania
#gyn #beer #chopp #cerveja #pub #bar #triborestaurante

@ 9 42% @

buscar a sua na Tribo Restaurante em garrafa e chopp com Ver 1 cor
pregos promocionais de quarentena.
#cervejariacavalolouco #cavalolouco #crazyhorse #goiania

@ Q ®

3.2 O Instrumento de Analise - Modelo

FICHA TECNICA

Marca: aqui serd inserido a marca a ser analisada

Rede Social: aqui sera inserido a rede social a ser analisada, o Instagram

Titulo: aqui sera inserido o titulo das postagens

Data de postagem: data referente
Data da analise: data referente

Comentarios: aqui serdo relacionados todos os comentarios inseridos nas postagens,
positivos e negativos
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Engajamento: aqui serd analisado o engajamento de cada uma das postagens, a partir
dos comentarios publicados

Conteudo Imagético
aqui sera analisado todo o contetido da imagem do post, caracteristicas e elementos.

Conteudo Textual

aqui sera analisado todo o conteudo textual do post, tipo de discurso e caracteristicas
do texto

CATEGORIAS DE ANALISE

Tipologia de Postagens

aqui sera analisado a partir do artigo publicado no site pela Agéncia de Publicidade e
Marketing 21 BRZ

a) () Institucional
b) () Varejo

c) () Promocional
d) () Langamento
e) () Social

f) () Interna

g) () Audiéncia

Formas de Discurso /Abordagem
aqui serd analisado o discurso e a abordagem a partir da fundamentacao de Laurence
Bardin
a) () Quantitativa
b) () Qualitativa

Alcance das postagens

3.3 Analise dos Posts

Foram analisados os 6 (seis) posts ao total, sendo 03 (trés) da Cervejaria Colombina e
03 (trés) da Cervejaria Cavalo Louco, de acordo com as classificagdes inseridas no
Instrumento de Andlise, que possibilitou a identificagdo de caracteristicas individuais de cada

uma das postagens.
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3.3.1 Colombina

112

Post A - Conhe¢a a Loja Virtua

FICHA TECNICA

Mareca: Cervejaria Colombina

Rede Social: a rede social a ser analisada ¢ a plataforma Instagram

Titulo: o titulo do post ¢ “Conheca a Loja Virtual”

Data de postagem: 28/05/2020
Data da analise: 11/05/2020

Comentarios: ao total foram 11 comentérios, sendo todos positivos. Tivemos 04
comentarios que utilizaram linguagem ndo verbal, colocando apenas emoticons com
palmas. O restante utilizam linguagem verbal, sendo que um fez um elogio ao prego
dos produtos divulgados.

Engajamento: considerando que todos os comentarios foram positivos, o post teve
um bom engajamento, onde as pessoas mostraram satisfacdo ao receber a noticia do
novo formato de venda. Tivemos um comentario em que o cliente diz “Agora sim”,
mostrando que ¢ algo que ele estava esperando acontecer, uma vez que em virtude da
pandemia a compra das cervejas Colombina se tornou mais dificil pois os bares e
restaurantes que sdo os intermediarios, estdo fechados.

Conteudo Imagético

CONHECA A
LOJA VIRTUAL

ACESSE- CERVEINCOLOMBINA.COM BR/COLOMBINAEXPRESS

A imagem acima tem como objetivo apresentar e divulgar a nova loja virtual
devido a pandemia. Na imagem, cujo fundo ¢é branco e tem aspecto limpo, é possivel
observar um celular onde consta o referido site ¢ um mix de produtos, sendo a pagina

"2 Link do post Conhega a Loja Virtual.
Disponivel em <https://www.instagram.com/p/CAvsmRyoGr4/?igshid=n18z4fya6lzl>
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principal do site. Ao lado direito da imagem possui um icone de localizacdo
vermelho, a fim de mostrar que o site também possui servico de entrega a partir da
localizagdo do cliente. Ao lado esquerdo da imagem existem cervejas em seus mais
variados rotulos. E, por fim, no centro inferior da imagem, esta o enderego de acesso
ao site da loja virtual: cervejacolombina.com.br/colombinaexpress

Conteudo Textual

WEr i g o

O texto acima, além de apresentar a nova loja e o novo formato de venda,
também tem como objetivo informar a agdo promocional que foi lancada juntamente
com a criagdo do site. Oferecem 20% de desconto na primeira compra através da
plataforma virtual e informa que essa promocao ¢ por tempo indeterminado, fazendo
com que o publico compre no site o mais rapido possivel. Ao final do texto ¢ inserido
hashtags com palavras chaves, fazendo com que o post tenha um maior alcance no
Instagram

CATEGORIAS DE ANALISE
Tipologia de Postagens
a) () Institucional
b) () Varejo
c) () Promocional

d) (X) Langamento

e) () Social

f) () Interna

g) () Audiéncia

Trata-se de post de caracteristica de lancamento, pois o post tem como objetivo
apresentar o novo formato de vendas, uma plataforma online que possibilita os
clientes a comprarem através de um aplicativo e receberem em suas casas através do
delivery, inserindo endereco e localizagdo.
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Formas de Discurso /Abordagem

a) () Quantitativa
b) (X) Qualitativa

A campanha do novo site virtual abordou qualitativamente demonstrando a
novidade que a Colombina trouxe diante do cendrio de pandemia. O discurso se
mostrou intimista, pois na frase “Agora ficou muito mais facil ter Colombina em
casal!”, a expressao teve como finalidade se aproximar do cliente, entregando uma fala
de quem se importa com a seguranca e comodidade dos clientes, pois para beber as
cervejas, ndo sera mais necessario sair de casa em um momento de pandemia.

Alcance das postagens

A pagina do Instagram da Colombina possui 22 mil seguidores, portanto o
alcance do post ndo aconteceu de forma tao satisfatoria, uma vez que apenas obteve
apenas 11 comentarios, porém, dos 11, todos foram positivos, tendo entao 100% dos
comentarios que se mostraram satisfeitos com a noticia.

Post B - Chopp Solidario"

FICHA TECNICA

Mareca: Cervejaria Colombina

Rede Social: Instagram

Titulo: Chopp Solidario - Servindo a quem sempre nos serviu

Data de postagem: 29/04/2021
Data da analise: 11/05/2021

Comentarios: ao total foram 172 comentarios, sendo que somente 01 foi negativo,
onde uma pessoa diz que estava na fila para retirar o chopp e tinha acabado. 08 foram
perguntas a respeito de duvidas quanto a a¢do, como: quantos kg de alimentos sdo
necessarios para ganhar o chopp; em quanto tempo o chopp fica armazenado na
garrafa pet; quais serdo os tipos de chopps disponiveis; onde seria o ponto de troca e
quais alimentos serdo permitidos. E, em todas essas perguntas, tiveram respostas pela
Colombina, o que demonstra total aten¢do ao publico. Grande parte dos comentarios
foram de pessoas marcando outras pessoas para verificarem a ac¢do divulgada.

¥ Link do post Chopp Soliddrio - Servindo a quem sempre nos serviu Disponivel

<https://www.instagram.com/p/B_11YLRpJQz/?igshid=11qlzff3k188d>

€m
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Engajamento: Considerando o grande nlimero de comentérios e todos eles positivos,
o post teve um excelente engajamento, pois criou uma imagem de conscientizagdao da
marca, se mostrando responsavel socialmente através da agdo social e solidaria, onde
a doacdo de alimentos era convertida em chopps para aqueles que doarem. Varias
pessoas elogiaram tal acdo e fizeram parte deste movimento em prol de um bem
social.

Conteudo Imagético

GLO T

CHOPP
ELT

SEAVINDD & QUEM
SEMPRE NOS SERVIL

A imagem acima teve como objetivo anunciar a a¢do social que foi realizada
pela marca. A primeira parte que nos chama atengdo ¢ para o titulo do post “Chopp
Solidario”, feito com letras grandes, onde o leitor ao visualizar permanece para
averiguar sobre o que se trata. Embaixo da frase principal, possui uma mao
“entregando” uma caixa com alimentos ndo pereciveis. Ao lado direito da frase
principal, temos uma mao segurando um copo de cerveja, como se estivesse
“servindo” alguém e, a partir dai, vem a frase “Servindo a quem sempre nos serviu”.
E, por fim, no canto inferior direito possui a informa¢do de um Drive Thru. Todas
essas imagens e frases foram colocadas dessa maneira para chamar atengcdo do
publico.
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Conteudo Textual

pabloeoal

aillonnascimentol2 = gr@ W

W Tradugho

O texto acima tem como objetivo complementar a imagem, dando todas as
informagdes necessarias para o entendimento da campanha solidaria. No primeiro
pardgrafo divulgam de forma direta o que acontecera: “doe 2kg de alimentos nao
pereciveis e ganhe 1L de chopp Colombina”. No segundo paragrafo, justificam o
motivo da agdo, que ¢ em virtude do Dia do Trabalhador, onde todos os alimentos
arrecadados serdo destinados a funcionarios de bares e restaurantes que estdo
passando por dificuldades devido ao fechamento de estabelecimentos em virtude da
pandemia. No terceiro e ultimo paradgrafo contém informagdes como: data, horario e
local que acontecera a agdo.

CATEGORIAS DE ANALISE

Tipologia de Postagens
a) () Institucional
b) ( ) Varejo
c) () Promocional
d) ( ) Langamento
e) (X)) Social
f) ( ) Interna
g) () Audiéncia

Trata-se de uma postagem social pois representa a divulgacdo da agdo social
realizada pela marca, com objetivo de ajudar funcionarios do mercado cervejeiro, de
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bares e restaurantes que estdo passando por dificuldades financeiras em razdo da
pandemia. Além do objetivo humanitario em prol do bem comum, esta acdo agregou
valor & marca uma vez que se mostra uma marca que possui responsabilidade social
em um momento delicado.

Formas de Discurso /Abordagem

a) () Quantitativa
b) (X) Qualitativa

A campanha da acdo social e solidaria abordou qualitativamente, informando o
novo projeto que sera realizado a partir de doagdes para pessoas prejudicadas com a
pandemia. O discurso teve apelo emocional, onde falam “Est4 na hora de apoiar
aquele seu gar¢om do corag@o ou o cozinheiro responsavel pelo petisco que vocé
adora.”, fazendo com que gere uma reflexao nas pessoas € se motivem a ajudar e
participar da acao.

Alcance das postagens
O alcance da postagem superou as expectativas, pois apos a acdo, a Colombina
postou em sua pagina do Instagram o sucesso que foi o projeto solidario e isso s6 foi
possivel através da boa repercussdo que a Campanha Social teve: + de 350 carros
atendidos, 1.000 litros de chopp entregues, 2.900 kg de alimentos arrecadados e 220
familias beneficiadas, conforme imagem abaixo:
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@1 Curtido por bargloria e outras pessoas

cervejacolombina Nosso muito obrigado a todos que
estiveram conosco na Agdo _"CHOPP SOLIDARIO, servindo |
guem sempre nos serviu"_.

A participagao superou tanto nossas expectativas que os
500 litros, até ent&o programados, se transformaram em
1.000 litros de chopp e foi bonito demais!

Trazemos aqui o resultado com o peito cheio de orgulho
por contar com pessoas tdo solidarias.

Acompanhe nossos nimeros: . Distribuimos 1.000 litros de

Chopp

. Atendemos mais de 350 carros

. Arrecadamos 2.900 quilos de alimentos, que beneficiardo

mais de 220 familias de *Profissionais de Bares e

Restaurantes*. Apoio: SINDIBARES, Abrasel, City, Palavra
@ . Curtido por bargloria e outras pessoas Cominicagéo e Vista breja

. . . X #juntossomosmaisfortes
cervejacolombina Nosso muito obrigado a todos que

estiveram conosco na Agdo _"CHOPP SOLIDARIO, servindo 4 comentdrios
quem sempre nos serviu"_. | de maio de 2020 - Ver tradugio
A participagao superou tanto nossas expectativas que os

A Q 6 ® Q)
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Post C- Video da Fabrica'

FICHA TECNICA

Marca: Cervejaria Colombina

Rede Social: Instagram

Titulo: Video - Fabrica

Data de postagem: 27/04/2021
Data da analise: 11/05/2021

Comentarios: ao total foram 08 comentarios, sendo que todos foram positivos. Dois
dos oito comentarios foram sugestoes: “Coloquem na agenda de vocés aquele tour
guiado com degustacdo ao final! Marcou minha vida!” e “Quando acabar a pandemia
podiam voltar com aqueles tour guiados no sabado de manha com degustagdo ao final
e food truck”. 01 (um) comentéario foi uma pergunta: “Vcs tem loja de fabrica?”
porém ndo obteve resposta por parte da empresa.

Engajamento: Considerando que todos os comentarios foram positivos, o post de
video teve um bom engajamento, onde as pessoas mostraram satisfacdo ao conhecer,
mesmo que de forma rapida, a fabrica da cervejaria favorita delas.

Conteudo Imagético

A imagem, como podemos ver, foi um print tirado do video institucional. Na
imagem, pode ser observado diversas garrafas de cervejas aguardando para serem

14 Link do Video da Fabrica. Disponivel
<https://www.instagram.com/p/B_frl9ppaY?2/?igshid=13aoao45ffg88>

cm
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rotuladas e, elas estdo em uma espécie de fabrica. No video, ¢ feito um tour pela
fabrica da Colombina em diversas areas, avistando produtos e barris de cerveja.

Conteudo Textual

Curtida por '|na;.|r=||:-n1i|-:|-:| = oulras pessoas

W Brasdugin

O texto faz um convite aos seguidores a assistirem o video feito em um tour na
fabrica. Colocaram uma frase chamativa, como “Vem com a gente!”, onde chama
atencao para o conteudo postado.

CATEGORIAS DE ANALISE

Tipologia de Postagens

a) (X) Institucional

b) ( ) Varejo

c) ( ) Promocional

d) ( ) Langamento

e) ( ) Social

f) ( ) Interna

g) ( ) Audiéncia

Trata-se de uma postagem Institucional pois a campanha foi produzida no

ambiente inteiro da fabrica da Colombina, com objetivo de mostrar um pouco mais do
dia a dia da cervejaria ao publico, sendo transparente no modo em que a marca
trabalha juntamente com os colaboradores e como as cervejas sdo produzidas.

Formas de Discurso /Abordagem
a) () Quantitativa
b) (X) Qualitativa
A campanha institucional abordou qualitativamente, pois entregou um contetido
realizado dentro da propria fabrica da Colombina. O discurso se mostrou intimo dos
seus seguidores, onde o intuito do post foi mostrar o processo de producao das
cervejas que sao comercializadas.

Alcance das postagens
O video interno da fabrica teve um bom alcance, apesar de poucos comentarios.
O objetivo deste foi trazer uma perspectiva diferente dos demais posts, por ser um
post que nao estd divulgando nem promovendo algo, e sim buscando alcangar uma
relacdo mais proxima com seu target, uma vez que abriram espaco para todos
conhecerem a fabrica.
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3.3.2 Cavalo Louco
Post A - IGTV - Quarentena

FICHA TECNICA

Marca: Cavalo Louco

Rede Social: Instagram

Titulo: IGTV - Quarentena

Data de postagem: 02/04/2021
Data da analise: 11/05/2021

Comentarios: ao total foram 12 comentarios, sendo que 100% dos comentarios foram
positivos. “Preciso comprar um desse”, “Muito bom o chopp”, “E bom mesmo”,
foram alguns dos comentarios satisfatorios dos clientes. A maioria dos comentarios
foram feitos por “palminhas”, elogiando o post € o conteudo.

Engajamento: o engajamento da campanha de promogao de quarentena foi excelente,
pois através da campanha promocional especial de quarentena, a noticia viralizou e
diversas pessoas foram até o local aproveitar a promocdo, sendo feita através de
retirada de delivery. O sucesso foi constatado apds uma outra postagem no instagram
da marca, onde compartilham com os seguidores o sucesso de vendas e agradecem
pelo apoio a marca.

Conteudo Imagético

Quarentena -
] iscavalolouce

RETIRADA DE

DELWERY
AA
i

15 Link do IGTV da Fabrica. Disponivel
https://www.instagram.com/tv/B-{jX6Fp7T9/?1gshid=1fx2eit83uahk

cm
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Na imagem, print tirado do IGTV, podemos observar uma placa informativa
“Retirada de Delivery”, que j4 chama atengao de quem esta passando pelo local ou até
mesmo assistindo o video.

Conteudo Textual

Qv N

Curtido por adeilton_oficial_2021 e outras pessoas

cervejariacavalolouco Quarentena - Pregos especiais da
Cervejaria Cavalo Louco! Corre na Tribo Restaurante ou no
Ifood!!!

Ve nentarios
brenosimoes @ @

)20 - Ver tradugéo

O texto ¢ persuasivo e chamativo, pois finaliza com “Corre na Tribo
Restaurante”, passando a impressao que, a qualquer momento a promogao especial de
quarentena pode finalizar. Possui uma linguagem informal, para manter uma relagao
mais proxima com seus seguidores.

CATEGORIAS DE ANALISE

Tipologia de Postagens

a) () Institucional

b) ( ) Varejo

¢) (X) Promocional

d) ( ) Langamento

e) ( ) Social

f) ( ) Interna

g) ( ) Audiéncia

Trata-se de uma postagem de cardter promocional, pois estd divulgando a
promog¢do de vendas por tempo limitado, realizada especialmente em virtude da
pandemia. Os pregos colocados foram pregos especiais (prego de fabrica), com intuito
de vender o estoque de cervejas e manter as vendas de forma satisfatéria.

Formas de Discurso /Abordagem

a) (X) Quantitativa
b) ( ) Qualitativa

A abordagem se mostrou qualitativa, uma vez que o intuito dela foi criar uma
estratégia comercial para se comunicar com o publico alvo. O discurso € persuasivo e
chamativo, dando énfase nos precos incriveis disponibilizados especialmente em
virtude da quarentena.

Alcance das postagens
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A campanha promocional teve um excelente alcance, diversas pessoas
compartilharam com as outras e fizeram o que as marcas mais almejam “o boca a
boca”. Acredito que o objetivo da agdo foi alcancado, pois a agdo se estendeu por
varios meses em razao do sucesso de vendas. Tal estratégia agregou valor a marca,
pois ela sobretudo se mostrou solidaria ao momento de pandemia que estamos
vivendo, abaixando o preco de seus produtos a fim de ndo perder sua clientela e ainda
mostrando-se responsavel: retirada por delivery, evitando aglomeragoes.

Post B - Saudagdes, guerreiros!

FICHA TECNICA

Marca: Cavalo Louco

Rede Social: a rede social a ser analisada ¢ a plataforma Instagram

Titulo: Saudagdes, guerreiros!

Data de postagem: 18/04/2021
Data da analise: 11/05/2021

Comentarios: ao total foram 12 comentarios, sendo que 03 foram perguntas sobre os
valores dos growlers e ndo tiveram resposta. Houveram alguns comentdrios positivos,
como “Ja quero” e “palminhas”. Teve 01 comentario sugestivo: “Bem que poderia
colocar lista de valores para facilitar nossa vida, obrigado” e 01 comentario negativo:
“Veio outra embalagem”.

Engajamento: o engajamento partiu da legenda e da imagem da foto, pois mostra 02
(dois) “Growlers”, que sdo as garrafas pet para viagem, entdo as pessoas gostaram da
iniciativa da marca ao disponibilizar essa forma de compra.

Conteudo Imagético

16 Link do post Saudagoes, Guerreiros!. Disponivel
https://www.instagram.com/p/B_Inu2ipwvx/?igshid=5gdo3p1a73ze

em
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Na imagem ¢ possivel observar os Growlers e em um deles, possui o acessorio
caracterizado da marca. Ambos estdo em cima de uma mesa.

Conteudo Textual

Ver traduglo

No texto, fazem um convite aos seguidores e clientes para irem até ao PDV
retirarem o chopp cujos precos estdo imperdiveis em virtude da quarentena. Colocam
ainda duas opg¢des de compra, através do aplicativo Ifood e através de delivery no
PDV, das 11h as 22h todos os dias. Ao final, inseriram hashtags para a publicagdo ter
um maior alcance dentro da plataforma Instagram.

CATEGORIAS DE ANALISE

Tipologia de Postagens

a) () Institucional

b) ( ) Varejo

¢) (X) Promocional

d) ( ) Lang¢amento

e) ( ) Social

f) ( ) Interna

g) ( )Audiéncia

Se trata de uma postagem de cardter promocional pois esta anunciando a
promocao das vendas dos produtos em razdo da pandemia e, tem caracteristica de
audiéncia, uma vez que o objetivo desta ¢ também alcancar o maior nimero de
pessoas com essa postagem, a fim de atingir mais clientes com a agdo promocional.
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Formas de Discurso /Abordagem

a) () Quantitativa
b) (X) Qualitativa

O discurso teve como finalidade informar sobre os pregos especiais € os canais
de venda: aplicativo Ifood ou presencial, através de delivery, portanto a abordagem ¢
qualitativa.

Alcance das postagens

A postagem teve um bom alcance, pois como mostra na imagem, o growler
comegou a ser comercializado apos a pandemia, para as pessoas encherem suas
garrafas de chopp e levar para casa, seguras e sem aglomeracdo. O fato de a Cavalo
Louco ter iniciado esse método de venda dos chopps, trouxe um grande beneficio a
marca, pois diversas pessoas foram até o local (PDV) para adquirir seu growler, sendo
que ele também ¢ reutilizdvel, podera ser enchido quantas vezes quiser, basta retornar
com ele para encher novamente.

Post C - Wakonda - Imperial IPA

FICHA TECNICA

Marca: Cavalo Louco

Rede Social: Instagram

Titulo: Wakonda - Imperial IPA pro guerreiro lupulomaniaco

Data de postagem: 01/05/2020
Data da analise: 11/05/2021

Comentarios: 01 (um) comentario, sendo positivo através de emoticons com
“palminhas”

Engajamento: considerando as outras campanhas e postagens, o engajamento foi
menor, pois teve apenas 01 comentario.

Conteudo Imagético

i Link do post Wakonda - Imperial IPA Disponivel
<https://www.instagram.com/p/B_viCe2JC62/?igshid=nkOfznlmfqow>

cm
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Na imagem ¢ possivel observar no canto superior direito o titulo do post, que é
“Wakonda”, a nova cerveja IPA. No centro da imagem contém a cerveja Wakonda,
com o rotulo desenvolvido em especial a essa cerveja e ao lado da garrafa contém um
copo de cerveja cuja coloragdo ¢ mais escura por ser uma cerveja [PA. Os objetos se
encontram em cima de uma mesa com plantas.

Conteudo Textual

ek e 4;111'5,'5.|;i._=|ru:-_uull5- 2 gutras pessoas

Wi Eradeg g

O texto apresenta um discurso informativo e persuasivo, pois estd anunciando a
venda de um dos produtos da marca e anunciando que pode-se encontrar no PDV da
Tribo Restaurante com pregos promocionais.No final foi inserido hashtags com
palavras chaves para auxiliar no alcance da publicagao.

CATEGORIAS DE ANALISE

Tipologia de Postagens

a) () Institucional

b) ( ) Varejo

¢) (X) Promocional

d) ( ) Lang¢amento

e) ( ) Social

f) () Interna

g) () Audiéncia
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Se trata de uma postagem promocional, pois na legenda ¢ informado que os
precos sao especiais de quarentena. Traz caracteristica de langamento, pois estd
anunciando o langcamento de uma nova cerveja cujo amargor ¢ extremo, para
paladares mais exigentes.

Formas de Discurso /Abordagem
a) () Quantitativa
b) (X) Qualitativa
O discurso teve como finalidade informar sobre o langamento de uma nova
cerveja IPA e ressaltou sobre os precos que ainda continuam especiais no PDV
através de delivery, portanto a abordagem ¢ qualitativa.

Alcance das postagens
A postagem ndo se mostrou com um bom alcance, considerando que teve apenas
01 (um) comentério.

3.4 Analise Comparativa

Apds andlises da principal rede social utilizada pelas duas cervejarias escolhidas, o
Instagram, foi possivel identificar pontos positivos e negativos de cada uma, bem como qual
das duas marcas teve um maior alcance no periodo pandémico em suas estratégias

comunicacionais.

A Cervejaria Colombina criou diversas campanhas estratégicas no momento da
pandemia, sendo a maior delas a campanha social “Chopp Soliddrio” com intuito de ajudar o
proximo no cendrio vivenciado e agregando valor a marca, a qual alcancou milhares de
pessoas e o objetivo foi alcangado. O marketing digital da Colombina foi bastante eficaz, pois
de acordo com a entrevista feita com o marketing da marca, a maior estratégia digital feita
por eles foi a da venda direta ao consumidor final, quando criaram uma nova plataforma de
vendas: a Loja Virtual da Colombina, trazendo ao publico um modo de continuarem a
consumidor os produtos sem sair de casa, mantendo a seguranca diante do Covid-19,
estratégia essa que ndo era o foco da marca antes da pandemia, uma vez que o modelo de
negocio principal da Colomina era disponibilizar os produtos ao revendedor (bares e
restaurantes). O instagram permaneceu ativo, com diversas publicacdes realizadas no periodo

escolhido (maio a abril), para que a marca continue forte na mente de seus consumidores.
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A Cervejaria Cavalo Louco, enquanto que uma marca mais nova € menor, também
realizou estratégias comunicacionais pensadas especialmente para aumentar as vendas de
seus produtos e diminuir os efeitos da pandemia do Covid-19, sendo a maior delas a
campanha promocional dos chopps Cavalo Louco, acao divulgada no Instagram, com
produtos a preco de custo, precos que antes da pandemia vendiam para bares e restaurantes,
chamados de intermediarios, porém com o fechamento do comércio essa estratégia foi
utilizada para chegar ao consumidor final para ndo interromper as vendas; Além da acdo
promocional realizada que foi um sucesso e mantida por muito tempo, criaram a op¢ao de
Delivery, onde as pessoas eram atendidas no balcao da loja (PDV) e retiravam os chopps em
garrafas pet, chamada Growlers, assim, possibilita os clientes a consumirem o chopp em suas

casas, sem a necessidade de permanecerem na loja para o consumo.

Analisando as duas marcas e as estratégias comunicacionais efetuadas durante o inicio
da pandemia, foi possivel observar que, a Colombina trouxe mais inovagdes a marca e se
mostrou mais engajada com seus seguidores, respondendo a perguntas e sugestoes e
aumentou a quantidade de posts enquanto que a Cavalo Louco trouxe uma quantidade menor
de publicagdes a sua pagina e ndo mantinha a interacdo com os comentarios de seus
seguidores, entretanto, a maior ¢ principal campanha da Cavalo Louco, a venda de chopps
por precos de custo em growlers, trouxe varios fatores positivos a marca pois a partir desta
acdo a marca passou a ser ainda mais conhecida pelo famoso “boca a boca”. Com esta acao
seu target se aproximou da marca e se manteve como publico fiel até nos dias de hoje. Foi
necessario esta agdo para a marca sobreviver na pandemia e criar vinculos ainda mais fortes

com seus clientes.

A Colombina, por ser uma marca mais antiga, precisou criar modos de manter seu
lugar no mercado e sua imagem na mente do seu target, ao contrario da Cavalo Louco, que
precisou se reinventar e tornou-se mais conhecida apds a pandemia com sua estratégia
promocional. A Colombina possui mais seguidores em suas redes sociais especialmente no
Instagram, portanto o engajamento e alcance de suas publicagdes foi maior em relagdo ao
Cavalo Louco. O marketing digital da Colombina também ¢é maior em relacdo a sua
concorrente, pois traz mais contetido e inovagdes as redes sociais, possibilitando um maior

numero de vendas.
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Em virtude dos fatos mencionados acima, sabendo que branding ¢ um conjunto de acdes que
conectam marcas as pessoas, influenciam vidas, levam as marcas para além da natureza
econdmica, em minha opinido, as marcas tiveram seus objetivos alcangados, conseguiram se
sobressair em meio ao cenario cadtico, portanto ndo levaram as marcas além da natureza
econdmica e nem influenciaram vidas, conforme diz Martins (2006, p.8). Em todas as agdes,
tiveram estratégias promocionais, abaixando o preco dos produtos para que as vendas
permanecessem intactas, mas, nao influenciaram vidas de fato. Sabemos que hoje, para uma
marca se destacar no mercado competitivo, ¢ necessario que tenha um diferencial, oferecendo
uma experiéncia ao consumidor, despertando sensagdes e criando conexdes emocionais, para

que essa marca seja sempre escolhida por seu target no momento da escolha.

Apesar de terem criado estratégias promocionais visando criar uma boa imagem da
marca, atualmente, isso ndo ¢ o suficiente para criar conexdes com o publico. Entregar
produtos ou servicos mais baratos e/ou de qualidade ndo atendem as expectativas do
consumidor. Elas, antes de tudo, estudam as opg¢des que existem no mercado e optam por
aquilo que mais satisfaga seus desejos, vontades e necessidades. A experiéncia, sobretudo, ¢
fundamental para um consumidor, pois faz sentir-se especial e importante para a marca
naquele momento, ndo gerando a frustragdo de saber que é somente mais “um” comprando

aquele produto.

Realizado a experiéncia, o consumidor vira advogado da propria marca, criando um
conceito positivo sobre ela, que comega a indicar para outras pessoas e mais do que isso, ele

sempre voltara a escolher aquela marca que mais entregou resultados satisfatorios.
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CONSIDERACOES FINAIS

Através deste projeto de pesquisa de natureza monografica foi possivel constatar um
novo perfil de consumidor, que hoje, devido aos avangos tecnoldgicos da cibercultura e o
advento da internet passou a se tornar mais ativo, tomando suas proprias decisoes,
determinando suas ag¢des e consumindo o que lhe convém. Com isso, as midias tradicionais
tendem a ficar obsoletas e ndo impactar da mesma maneira esse publico consumidor e
potencial publico alvo, dando espago para a midia digital, especialmente as redes sociais, que
sdo essenciais para o marketing digital, fazendo com que o conteudo seja a esséncia e
fundamental para satisfazer as necessidades do consumidor 5.0. Sendo assim, as marcas
tendem a produzir conteiidos que possam atingir esse novo consumidor com ferramentas
estratégicas de comunicacdo a fim de construirem uma relagdo com seu target. Partindo
desses preceitos, foi preciso estudar e entender como as marcas que necessitam de publico
reunido em bares, restaurantes e eventos, fizeram para se manter ativas no mercado durante a
pandemia pelo Covid 19.

Subsequente a isso, foi possivel criar o seguinte problema: Quais as estratégias de
comunicacdo adotadas pelas cervejarias artesanais durante a primeira fase da pandemia do
COVID-19 junto ao publico nas redes sociais? Sendo que pode ser respondida da seguinte
forma: as estratégias de comunicacdo adotadas pelas cervejarias artesanais foram sobretudo,
estratégias de promocao de vendas. Dentre elas, podemos citar a criagcdo de um novo formato
de vendas online, o aplicativo da Colombina; a¢do social de chopp solidario; criagdo de um
novo formato de vendas fisicas através do delivery; venda de chopp em growlers a preco de

custo.

A partir do problema, no inicio deste trabalho, foi levantada a seguinte hipotese: as
cervejarias, no atual cenario que estamos vivendo, tiveram que se reinventar, inovando nas
estratégias de aproximagao com target, assim criaram acdes digitais personalizadas a fim de
reter e conquistar novos consumidores. Deste modo, criaram agdes digitais personalizadas a
fim de reter e conquistar novos consumidores. Verificou-se, portanto, a partir das
metodologias abordadas e da aplicacdo dos instrumentos de analise que a hipdtese pode ser
confirmada, essencialmente, a partir das entrevistas de profundidade realizadas com os

profissionais do marketing de cada uma das cervejas e da andlise dos principais posts nas
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paginas oficiais do Instagram. A partir do instrumento de andlise, foram analisadas as 03
postagens baseadas nas Categorias de Analise pela Analise de Conteudo, para que por fim

cheguemos a uma analise comparativa entre as duas marcas.

Portanto, através desta pesquisa monografica foi possivel detectar que as cervejarias
Cavalo Louco e Colomina criaram estratégias comunicacionais no ambito digital,
principalmente no Instagram, sendo que o principal tipo de estratégia criada foi promocional,
sendo que possibilitou satisfazer necessidades e vontades de seu target, buscando novas
alternativas de consumo e aquisicdo de bebidas criando. Embora tenham alcan¢ado os seus
objetivos, que ¢ a permanéncia das vendas, em minha opinido foram pouco ousadas
criativamente na hora de chamar atengdo do publico, deixando a inseguranga ¢ o medo do

futuro incerto tomarem conta de suas agdes.

Tendo em vista que as marcas pouco aprofundaram em suas estratégias,
permanecendo no “comum” destaca-se que o mundo digital vem se fortalecendo ainda mais.
E nele que as pessoas passaram a consumir e, em resposta, empresas tiveram que se adaptar a
uma nova realidade do consumidor 5.0 e investindo no marketing digital, que garante uma
forte presenga na internet, atraindo oportunidades, gerando relacionamentos e fortalecendo a
marca. Em minha opinido, as cervejarias precisam comegar a pensar a partir do novo
“normal”, criando novas formas de venda e intera¢do, porém mais que apenas o basico, mais
que apenas gerar agdes promocionais. Como dito ao longo deste trabalho, o consumidor 5.0
busca sobretudo a experiéncia com a marca, portanto seria bastante relevante as marcas
criarem interacdes experienciais por meio de ativagdes de marca em eventos virtuais, como as
lives. Marcar presenga nos PDV’s direcionados de mercados da Classe A, como Empdrio
Saccaria, Emporio Prime, Casardo; a¢des de live marketing em eventos restritos autorizados
sdo acdes que agregam valor e geram credibilidade para as marcas, isso tudo vai além do que

o consumidor espera, o surpreende de maneira satisfatéria e faz com que ele ndo so volte a

escolher sempre a marca mas indica ela para outras pessoas.
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APENDICE A - Entrevista em Profundidade, realizada dia 18/10/2020 -

Alberto Nascimento, Gerente de Marketing da Colombina

1. Me conte um pouco sobre a historia da Colombina.
Ao ser perguntado sobre a historia da cervejaria, Alberto compartilhou que a
cervejaria possui 20 anos no mercado, quando a dona da marca hoje, Patricia,
resolveu assumir a marca, que antes era de seus pais. “Até 2013 entdo a Patricia
assumiu este negdcio dos pais € o chopp e seu formato era muito voltado para festa
em casa, entdo vendiam-se barris de chopp para festas em casas, era basicamente esse
o negocio da empresa, entdo resolveu mudar o modelo de negdcio, implementando as
garrafas e implementando uma nova marca, com valor mais agregado. Entdo o projeto
da Colombina comegou nessa ocasido, quando os produtos entraram no mercado em
2013 e a Colombina sempre teve essa pegada de cerrado, regionalismo, dos

ingredientes regionais e também muito focado em seu mercado regional.”

2. Qual o publico alvo de vocés? Possuem um consumidor ideal?
“Temos algumas segmentacgdes, até mesmo para nortear algumas segmentagdes de
marketing, mas ¢ muito dificil falar de segmentacdo quando o assunto ¢ cerveja
artesanal, porque cerveja artesanal esta associada a uma mudanga de um habito de
consumo, ¢ a pessoa que passa a enxergar valor em uma cerveja associada a
experiéncia, pessoa deixa de consumir cerveja pela embriaguez e refrescancia e passa

a consumir cerveja pela experiéncia que vai ter com o produto”, pontua ele.

3. Quais foram as estratégias adotadas para continuar as vendas e conseguirem se

manter no mercado?
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Alberto responde que na pandemia, para as microcervejarias, o consumo das cervejas
diminui, pois para essas cervejarias, possuem dois modelos de negocios: um ¢ a venda
do chopp para o consumidor final, vendida em barris, para festas em casas e eventos
no geral. O outro modelo ¢ a venda do chopp para o revendedor. Neste segundo
modelo, que ¢ o foco da Colombina, a venda ¢ mais forte com bares e restaurantes.
“Quando chegou a pandemia em Marco de 2020, a gente tinha uma receita muito
baseada em bares, 77% eram em bares e restaurantes e, o que tivemos que fazer de 1a
pra cé foi buscar novos caminhos, trabalhar mais em supermercados; trabalhar uma
venda direta ao consumidor final, coisa que fazia muito pouco. Hoje a gente tem loja
virtual”, esclarece Alberto. Ele afirma ainda que desde entdo a Colombina vem

tentando ser menos dependente de bares e restaurantes.

A partir do Instagram, possui algum post interessante para analise que vocé
acha que deu certo? Fizeram alguma promocio de vendas no inicio da
pandemia?

Alberto, ao ser questionado sobre possiveis promocdo de vendas para um maior
engajamento da marca, respondeu que no momento delicado que ¢ uma pandemia,
descobriram que se criassem estratégias agressivas de vendas, poderiam ter
dificuldades e pouco engajamento, pois 0 momento ¢ de crise, as pessoas ndo estao
focadas em comprar e sim preocupadas com outras questdes mais basicas. “Entdo o
que nos fizemos no comeco da pandemia: estruturamos uma venda direta ao
consumidor final através de uma loja virtual e também buscamos formas de ajudar os
nossos parceiros € o mercado como um todo, mas mais do que isso, nés fizemos
algumas acgodes voltadas para o segmento, nds fizemos 05 trocas de chopp por
alimentos e dessas 05, 02 ou 03 foi arrecadado alimentos para doar para os
funcionarios de bares e restaurantes, foi uma agdo conjunta com o sindicato.” Alberto
cita ainda que a maior delas foi realizada na Av. Ricardo Paranhos, onde fizeram troca

de 2.000,00 litros de chopp
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APENDICE B - Entrevista em Profundidade, realizada dia 25/10/2020 -

1.

Rafael Granja, Gerente de Marketing da Cavalo Louco

T ‘EI

Me conte um pouco sobre a historia da marca Cavalo Louco.

Ao ser perguntado sobre a historia e origem da cervejaria, Rafael compartilhou que
teve inicio em 2017, quando Leandro, um dos sécios, comegou a produzir sua propria
cerveja, que era uma vontade antiga dele. Comecou produzindo apenas 60 litros de

cerveja. Neste mesmo ano, no final, finalizou a industria da cerveja Cavalo Louco.

Qual o publico alvo de vocés? Possuem um consumidor ideal?

Rafael pontua que em um ambito geral de cervejarias, as mulheres que consomem as
cervejas artesanais sdo mais novas do que os homens. E, na Cavalo Louco em
especial, ndo possuem um publico alvo. “Nao temos um publico alvo, sendo acima de
18 anos esta valendo.” Considerando esta fala do Rafael, podemos perceber que a
marca nao possui um target especifico, causando pontos negativos para a marca, pois
dessa forma, ndo ¢ possivel obter um direcionamento da comunicagdo e, uma das
principais estratégias de uma marca ao fazer o seu planejamento ¢ definir o publico
alvo, para que a comunicacdo chegue de forma mais assertiva e traga retornos

eficazes.

Quais foram as estratégias adotadas para continuar as vendas e conseguirem se
manter no mercado?

“Foi complicado porque como vocé disse, nossos principais clientes eram bares e
restaurantes. Porém, isso por um lado foi bom pra gente pois acabamos descobrindo

que a gente também poderia alcangar o cliente direto. Nos comegamos a vender os
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growlers que sdo pets. Entdo cortamos os intermediarios (bares), tinhamos que vender
direto. E como estava todo mundo em casa, as pessoas nao deixavam de beber.” Ao
ser questionado se ndo tiveram problemas financeiros em virtude da pandemia, Rafael
disse: "Cristiane, ndés aumentamos o faturamento. Mas o que a gente fez, primeiro,
nos tinhamos um estoque grande e comegamos a focar no consumidor final. E outra,
tem o prego também. A gente comecou a vender para o cliente final, o preco que
vendiamos para o bar.” Rafael disse ainda que tiveram que pensar em uma solucdo e
essa foi a forma que encontraram de sairem ilesos da pandemia. “Nos ndo perdemos
dinheiro, mas pelo menos continuamos a vender o prego que nodés vendiamos,

alcan¢ando o cliente final, alcan¢ado o cliente sem o intermediario.

Em relacio a divulgacgdo, quais sio os veiculos de comunicacio usados e como
fazem essas divulgacoes?

“Nos ja usamos de tudo. A marca tem uma pegada rock’n’roll. A identidade visual da
marca foi criada para uma pegada rock’n’roll. Hoje ndés usamos muito a internet para
se relacionar com o publico.”, pontua Rafael, portanto na minha opinido, a presenca
digital das redes sociais da Cavalo Louco ¢ pouco satisfatoria, falta contetdo,
interacdes com os seguidores e posts relevantes.

Rafael diz que na pandemia diminuiram o quadro de funcionarios, passaram
por alguns problemas internos e por isso as redes sociais ficaram um tempo sem
postagens e sem engajamento, fato este que ndo traz uma boa imagem para a empresa,
pois sabemos que hoje tudo gira em torno do digital e se a marca nao possuir um forte

posicionamento nas midias sociais, ela deixa de estar a frente de outras.
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