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RESUMO

BERTONI, Maria Eduarda Borges. COMASSIO, Marcela Cintra. MENDONCA, Felipe
Rodrigues. PRADO, Bianca Marques Do. SANTOS, Leticia Fernanda. Campanha De
Comunicagéao: Cervejaria Rural. 239 f. Trabalho de Conclusdo de Curso com
Graduacéo em Publicidade e Propaganda. Uni-Facef- Centro Universitario Municipal
de Franca, SP, 2018.

O presente trabalho, elaborado pela agéncia Leme Comunicagao, tem como objetivo
realizar um estudo detalhado a respeito da Cervejaria Rural, empresa especializada
na producao de cervejas artesanais, localizada na cidade de Franca/SP. O boom das
cervejas artesanais e 0 consequente aumento do numero de fabricas despertou o
interesse pela analise desse segmento especifico. Primeiramente, foi elaborado o
briefing, através de entrevista realizada com o proprietario, em que foram constatados
problemas de comunicacdo da empresa, como a falta posicionamento da marca,
principalmente levando-se em conta o forte e estratégico posicionamento de seus
concorrentes, o que foi o principal impulso para a agéncia Leme Comunicacao, para
desenvolver uma campanha de posicionamento de marca. Em seguida, foi realizada
uma pesquisa qualitativa para adentrar no universo do entrevistado e entender melhor
suas motivagdes, pensamentos, crencas e valores, para a partir dessa compreensao,
estruturar um planejamento de comunicacdo anual direcionado. Posteriormente,
trabalhou-se também uma pesquisa quantitativa, com a finalidade de estabelecer o
publico-alvo das campanhas realizadas durante o ano. Na sequéncia, foram feitas as
andlises mercadolégicas, sendo elas: Matriz BCG, Ciclo de Vida do Produto, Cinco
Forcas de Porter e SWOT. Baseando-se nas informacdes obtidas, idealizou-se um
planejamento de comunicacdo anual, com foco no posicionamento de marca. A
campanha escolhida para ser desenvolvida ao longo do trabalho da inicio a esse
posicionamento, estreando uma nova identidade visual para a marca e langando um
produto, com o objetivo de conquistar uma fatia maior do mercado. O planejamento
de midia considerou os objetivos e as estratégias de comunicacdo, sendo escolhidos
0s veiculos de maior relevancia para o publico determinado e para a campanha
desenvolvida. Com isso, a perspectiva é despertar a atitude favoravel de compra em
1.362 individuos, todos novos consumidores, ja que se trata de um produto novo no
mercado. O conceito criativo trabalhou com foco nos sabores de cada cerveja e na
facilidade de adequar o produto com a rotina do publico-alvo, valores importantes para
0 desenvolvimento e sustentacdo do posicionamento da marca.

Palavras-chave: Cervejaria. Cerveja artesanal. Cervejaria Rural. Posicionamento.
Campanha de comunicacéo.



ABSTRACT

BERTONI, Maria Eduarda Borges. COMASSIO, Marcela Cintra. MENDONCA, Felipe
Rodrigues. PRADO, Bianca Marques Do. SANTOS, Leticia Fernanda. Campanha De
Comunicacéao: Cervejaria Rural. 239 f. Trabalho de Conclusdo de Curso com
Graduacédo em Publicidade e Propaganda. Uni-Facef- Centro Universitario Municipal
de Franca, SP, 2018.

This work made by Leme Comunicacdo aims to develop detailed study about
Cervejaria Rural, a company located in the city of Franca/SP specialized in the
production of craft beer. The boom of craft beers and the following increase in the
number of factories aroused interest in the analysis of this specific segment. At first a
briefing was prepared through an interview with the company owner. We verified
several company communication problems such as lack of brand positioning,
especially considering the strong and strategic positioning of its competitors. This was
the main reason for Leme Communications agency to develop a brand positioning
campaign. Then, a qualitative research was performed to better understand the
potential customer and their motivations, thoughts, beliefs and values. With this
knowledge we structured a directed annual communication planning. Subsequently, a
gquantitative research was carried out, in order to establish the target audience of the
campaigns during the year. In the sequence, we performed the following market
analysis: BCG Matrix, Product Life Cycle, Five Porter's Five Forces and SWOT
analysis. Based on the information obtained, an annual communication planning
focused on brand positioning was developed. The campaign chosen to be developed
throughout the work initiates this positioning by launching a new visual identity for the
brand and launching a new product, aiming to win a larger percentage of market share.
The media planning considered the communication objectives and strategies,
choosing the most relevant vehicles for the target audience and for the developed
campaign. The perspective is to awaken favorable attitude of purchase in 1,362
individuals, all new consumers, since it is a new product in the market. The creative
concept has the focus on the flavors of each beer and the ease of tailoring the product
to the routine of the target audience, important values for the development and
sustainability of brand positioning.

Keywords: Brewery; Craft Beer, Cervejaria Rural; Positioning; Marketplace.
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1 INTRODUCAO

O segmento de cerveja artesanal tem ganhado cada vez mais espaco
nas prateleiras de supermercados, nas lojas especializadas (fisicas e virtuais) e em
servicos de alimentacdo (bares e restaurantes), e vem se tornando um mercado
promissor. De acordo com dados oficiais do setor, 0 nUmero de cervejarias registradas
no Brasil cresceu 91% nos ultimos anos, saltando de 356 estabelecimentos, em 2014,
para 679 em 2017.

A Associacao Brasileira da Industria da Cerveja (CervBrasil) afirma que
as chamadas “cervejas especiais”, que incluem as artesanais, as importadas e as
industriais de categoria Premium, atualmente ocupam 5% do mercado e tém previsao
de dobrar o nimero de vendas nos proximos cinco anos.

Este mercado estda em franco crescimento e representa uma
oportunidade de negdcio. Conforme os ultimos dados disponibilizados pela ABRABE,
as microcervejarias representam apenas 1% de todo o setor cervejeiro do Brasil.
Porém, acredita-se em forte tendéncia de crescimento, principalmente pelo fato de os
consumidores valorizarem cada vez mais as cervejas artesanais.

Diante desses dados, a agéncia experimental Leme Comunicacao
decidiu se aprofundar nesse segmento, escolhendo como cliente-objeto de estudo a
Cervejaria Rural, empresa localizada em Franca/SP e pertencente ao ramo de
producao e comercializacdo de cervejas artesanais.

O presente projeto se trata de um Trabalho de Conclusado de Curso,
realizado por alunos matriculados no curso de Comunicacédo Social com Habilitacéo
em Publicidade e Propaganda do Centro Universitario Municipal de Franca Uni-
FACEF, e apresenta uma campanha de comunicagdo anual, fundamentada nas
informacbes apuradas no briefing e nos dados obtidos através das pesquisas
realizadas.

O perfil da empresa foi tracado, a partir do briefing, elaborado a partir de
entrevista realizada com o proprietario da marca. O briefing contém informacgdes
relacionadas aos clientes atuais, fornecedores, producdo semanal, variedade de
sabores, média de valor do produto e os principais pontos referentes a fundacédo da
marca. Nesse momento, também foi ponderada a concorréncia da Cervejaria Rural,
coletando informacdes essenciais, para 0 desenvolvimento de uma campanha

objetiva e estratégica.
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A andlise de concorréncia apontou que 0s concorrentes da marca ja
estdo estabelecidos no mercado, por iSSO possuem um posicionamento conciso e
atualmente trabalham no refor¢co dessa imagem com seu target. Como a Cervejaria
Rural entrard no mercado, neste momento, com um novo produto, constatou-se que
a marca ainda ndo possui um posicionamento no mercado, motivo pelo qual a agéncia
Leme Comunicacdo decidiu trabalhar uma campanha de institucional, com foco no
desenvolvimento da imagem que a marca deseja passar ao seu publico.

A fim de auxiliar no desenvolvimento da campanha e confirmar os
principais problemas de comunicagéo existentes na empresa, a agéncia realizou dois
tipos de pesquisa: a quantitativa e a qualitativa. A primeira constatou que a maior parte
dos respondentes variam entre consumir sempre e, as vezes, essa categoria de
bebida. Esses mesmos possuem entre 26 e 31 anos e sua maior parte pertence ao
publico masculino. Geralmente, sua consumagdo acontece sozinho em casa, em
reunides com amigos e familia e barzinhos especializados. O que desperta esse
consumo é o anseio de apreciar a bebida e provar sabores diferenciados. Desta forma,
concluiu-se que trabalhar estratégias de comunicacao eficazes, para que a Cervejaria
Rural seja memorizada na mente do publico-alvo.

J& com a pesquisa qualitativa foi possivel observar a aceitacdo das
cervejas IPA e Pilsen, por conta de sua leveza e tradicionalidade. Enquanto isso, a
cerveja Outono foi a mais rejeitada devido ao seu sabor mais amargo. Observou-se
gue esse publico consumidor de cerveja artesanal gosta de apreciar e provar sabores
variados, mas sempre voltam aos preferidos e tradicionais. Outro ponto verificado foi
a preferéncia dos participantes por propagandas mais descontraidas, sendo as mais
lembradas, o que remete a memorizacdo de marca. Essa pesquisa possibilitou um
primeiro contato profundo com o atual consumidor, indicando o caminho a ser tragado
para a construcao da campanha.

As analises mercadologicas foram feitas com o objetivo de
complementar as informacgdes ja coletadas. A partir desse estudo, detectou-se que a
cerveja engarrafada da Cervejaria Rural se localiza no quadrante Interrogacao da
Matriz BCG, pois o produto ainda ndo gera lucros, mas seu segmento estd em
crescimento no pais. A cerveja se encontra na fase de introducao do Ciclo de Vida do
Produto, pois esta se langcando no mercado agora. Além disso, a marca tem o preco
competitivo, bar e receita proprios e variedade de sabores como forcas, que devem

ser destacadas durante a campanha.



32

A campanha desenvolvida pela agéncia Leme Comunicagdo tem
duracdo de um ano, com inicio em abril e término em marco de 2020. Caracteriza-se
como uma campanha institucional de posicionamento de marca, pois este foi o
principal problema encontrado apés as analises. Durante esse periodo, as campanhas
trabalhardo no fortalecimento do posicionamento estabelecido, reafirmando o conceito
da marca na mente do consumidor.

A acdo escolhida para ser desenvolvida neste trabalho foi a campanha
langcamento das bebidas engarrafadas comercializadas pela Cervejaria Rural. O mote
utilizado nessa campanha foi: “Cada Momento Tem Seu Sabor”, com a intengao de
aliar cada sabor lancado pela marca a um momento especifico da rotina do
consumidor. Os veiculos utilizados e descritos no planejamento de midia sdo os que
mais atendem aos anseios da campanha e impactam, de forma mais direta o publico
gue se deseja atingir, que foi definido como: homens e mulheres pertencentes as
classes B e C, solteiros em sua maioria, com idades entre 26 a 31 anos e sem filhos,
residentes da cidade de Franca/SP e regiao.

As pecgas publicitarias criadas para a campanha desenvolvida possuem
uma abordagem atual, mas sem perder a simplicidade que a marca propde. As cores
utilizadas remetem aos rétulos das cervejas, enfatizando o sabor e a especificidade
de cada uma. O logo € sempre aplicado na cor laranja, com a finalidade de manter
uma identidade de marca, ndo apenas durante essa a¢ao, mas em toda comunicacao
da marca, a partir desse momento.

Na sequéncia, a agéncia Leme Comunicacgao apresenta detalhadamente

as etapas do processo de criagdo da campanha de comunicacéo da Cervejaria Rural.
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2 A HISTORIA DA CERVEJA

A historia da cerveja esta diretamente conectada com o desenvolvimento
das civilizagbes. Conforme Hornsey (2003), diversos grupos pré-histéricos
provavelmente desenvolveram processos primitivos para se obter bebidas alcodlicas
através da fermentacédo de cereais. Desse modo, ndo se pode afirmar com convic¢ao
o periodo e o local onde o produto foi originado.

Ainda segundo o autor, presume-se que a descoberta da cerveja tenha
sido acidental, a partir da eventual fermentacéo de algum cereal, e que ela esté ligada
a agricultura e a preparacdo do pdo. Nessa época, a cerveja era considerada uma
espéecie de “pao-liquido”.

Para Morado (2011), alguns dos registros mais antigos sobre a
existéncia da bebida provém da antiga Suméria e Babilbnia. Em 1913, o arquedlogo
tcheco BedrichHrozny decifrou algumas tdbuas que comprovaram que na regiao entre
os rios Tigre e Eufrates, os sumérios produziam e consumiam uma bebida chamada
sikaru, que seria uma ancestral da cerveja.

No Egito antigo, varios tipos de cerveja eram fabricados, normalmente
conhecidas como zythum, e que |4 foi encontrado o registro mais antigo sobre uma
cervejaria. A cerveja tornou-se importante na civilizagdo egipcia, onde havia um cargo
de relevancia ao responsavel por sua producdo, além de criar-se helidografos
especificos para representar o produto. Foi Ramsés Ill, conhecido como “farad-
cervejeiro”’, quem doou aos sacerdotes do Templo de Amon 466.308 anforas (cerca
de 1.000.000 litros) de cerveja proveniente das suas cervejarias, iniciando a
popularizacdo da bebida.

Morado (2011) constata que 0s romanos aprenderam a produzir a
cerveja com 0S gregos, que por sua vez, aprenderam a prepara-la, conforme as
tradices egipcias. E importante dizer que foi durante o Império Romano que as
palavras cervisiall e cerevisiall comecaram a ser usadas, para denominar a bebida
resultante da fermentacéo de cereais, em tributo a deusa Ceres, patrona da agricultura
e da fertilidade. Plinio, escritor romano que viveu entre 0s anos de 23 e 79, menciona
gue o povo celta da Gdlia (atual Franca) e da Galicia (atual Espanha) foram os
primeiros a utilizar o nome latino que se conhece atualmente, bem como a produzir

cerveja, de forma organizada. Além disso, pode-se citar o exemplo em lingua germana



34

a qual a palavra bierll (cerveja) possui a mesma origem etimoldgica que brotll (p&o),
comprovando que o desenvolvimento dos dois alimentos é paralelo.

De acordo com dados fornecidos pela cervejaria Saint Bier (2018), o
Império Romano se encarregou de espalhar a cerveja por toda a Europa, onde
surgiram as primeiras cervejarias. Ja, na Idade Média, eram nos conventos catélicos
europeus onde se produzia e mantinha cerveja de qualidade. Nessa época, 0s
monges davam muita importancia a qualidade alimentar da cerveja que produziam,
pois passavam periodos de jejum em que s poderiam ingerir liquidos. Foram os
monges que somaram o lipulo as producdes de cerveja, onde as receitas foram
preservadas nos manuscritos criados no periodo e permitiu a renovacao das técnicas.

De acordo Deliberalli (2015), no ano de 1516, as associacfes bavaras
produtoras de cerveja tentaram proteger seus interesses dos fabricantes que
utilizavam ingredientes duvidosos na receita e que ndo prezavam pela qualidade, e
entdo, pressionaram as autoridades locais para que criassem uma lei que os
preservasse. Assim surgiu a Reinheitsgebot, a Lei de Pureza, criada por Guilherme IV
da Baviera, em abril do mesmo ano. Essa lei imp6s que 0s unicos ingredientes para a
fabricacdo de cerveja devem ser agua, malte de cevada e lapulo. Isso popularizou a
receita nesses moldes, que ainda ndo considerava a levedura, sendo incorporada a
lei assim que descoberta. Na Alemanha, muitos cervejeiros ainda consideram a Lei
de Pureza nas producdes de cerveja.

A cerveja passou a ganhar destaque na sociedade europeia, no fim na
Idade Média, onde ganhou importancia como moeda de troca, como forma de
pagamento de taxas, além de seu consumo recreativo passar a ter uma fungao social
mais relevante. Ao longo dos tempos, duas invencgdes foram imprescindiveis para que
as cervejarias passassem a produzir em quantidades massivas: a maquina a vapor,
inventada por James Watt, e a refrigeracéo artificial, idealizada por Carl von Linde.

Deliberalli (2015) afirma que, entre o fim do século XIX até meados do
século XX, a industria cervejeira enfrentou um grande retrocesso, marcado
principalmente pelas duas Guerras Mundiais, que ocasionaram a escassez de
matérias-primas e falta de mao-de-obra, ocasionando o fechamento em massa e uma
onda de aquisi¢Bes e fusdes. Entretanto, no inicio dos anos 1950 (periodo pos-
guerra), os entusiastas do ramo retomaram suas tradigcbes e atividades fazendo

despontar diversas microcervejarias pelo mundo.
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A vontade de satisfazer os padrdes exigidos pelo mercado provocou
inUmeras fusdes e compras de cervejarias nesse periodo, bem como uma maior
concentragdo do mercado, na posse de poucas empresas. Isso fez com que as
companhias se tornassem mais dependentes do marketing, ndo mais sendo tao
direcionadas por mestres cervejeiros. Para Morado (2011, p. 55), “essa
aparentemente sutil troca de poder determinou uma mudanca profunda no produto,
nas politicas de desenvolvimento e producao e na configuragcdo do mix de produtos
de todas as empresas do setor.”

Em geral, grandes produtores preocupam-se em tentar agradar o
maximo de pessoas possivel, tanto em termos de produto, quanto por seu
posicionamento e interacdes com o publico, através dos meios de comunicacéo, para
assim conquistar uma fatia maior do mercado. Houve também a proliferacdo de
pequenas industrias — as microcervejarias — que beneficiam e agregam na diversidade

e na degustacao.

2.1 A CHEGADA DA CERVEJA ARTESANAL NO BRASIL

Conforme o site da produtora de cervejas artesanais Opa Bier (2015), a
historia das primeiras cervejarias no Brasil se inicia com a chegada de Mauricio de
Nassau ao Recife, no ano de 1637, que trouxe o cervejeiro DirckDicx da Holanda para
a instalacdo da primeira fabrica de cerveja das américas. A “La Fontaine” foi fundada
em outubro de 1640, com equipamentos e matérias-primas trazidos diretamente do
pais europeu.

A ascensdo da cerveja no Brasil foi demorada, pois no inicio do século
XIX, a cachacga e o vinho eram as bebidas alcodlicas preferidas do povo. Nessa época,
a cerveja ja era produzida, mas o seu consumo nao era generalizado, permanecendo
como uma producdo caseira e tipica de populacdes imigrantes. Ja o vinho era a bebida
mais comercializada, devido a influéncia portuguesa. A situacdo sé mudou com a
abertura dos portos brasileiros, as na¢gées amigas em 1814, abolindo o monopdlio
comercial portugués e proporcionando a comercializagdo de cervejas de diversas

origens.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://www.museudacachaca.com.br/
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O inicio da producdo de cerveja no Brasil foi discreto. Em 1830, os
imigrantes comecaram a produzir cerveja artesanal, mas apenas para o consumo da
familia. Essa producdo era de responsabilidade das mulheres, pois na época era
considerada uma atividade culinaria. Somente, a partir de 1835, as familias passaram
a produzir a bebida para vender no comércio local devido a méo de obra escrava e de
empregados.

As primeiras cervejas produzidas e comercializadas no Brasil foram
batizadas de “Cerveja Barbante”, devido aos barbantes que seguravam as rolhas das
garrafas para impedir que saltassem com o efeito do gas carbbnico produzido na
fermentacdo. Refrescante e com baixo teor alcodlico, a cerveja conguistou
popularidade no Brasil aos poucos. Era conhecida também como “cerveja de cordao”
na regido Nordeste. No final do século XIX, o aumento dos impostos tornou a
importacdo da bebida inviavel, o que fez a producao da cerveja artesanal brasileira
ganhar forca e passar a ser produzida em maior escala.

Com o crescimento gradativo do consumo, a bebida tornou-se popular e
no ano de 1936 foi publicado o primeiro anuncio publicitéario de cerveja. A partir de
entdo, o desenvolvimento da cerveja foi elevado a um nivel mais comercial e
comecgaram a nascer marcas de grande sucesso empresarial que sdo conhecidas até
hoje, como Antarctica, Brahma, Bohemia entre outras. A competitividade de mercado
e a busca do consumidor pelo melhor preco pressionou a producao de cervejas com
um custo menor. Isso fez com que as grandes industrias cervejeiras utilizassem
ingredientes de custo baixo, influenciando consideravelmente no gosto da bebida.

A partir de 1980, surgiram diversas microcervejarias no pais, o ambiente
dos botecos foram renovados e traziam mais opc¢des e estilos. Em 1999, a Companhia
de Bebidas das Américas (AmBev) foi fundada, fruto da fusé@o entre a Antarctica e a
Brahma. Sua criagao e posterior fusdo com a belga Interbrew impactaram a producgao
da bebida no Brasil, tornando-se marcantes na histéria da cerveja brasileira e mundial.

Contudo, apesar da mecanizacdo dos processos produtivos das
cervejas, a forma caseira de se produzir ndo deixou de existir, ainda que possuindo
uma pequena fatia de mercado quando comparado as cervejas industrializadas. As
microcervejarias artesanais oferecem a opc¢éo de se consumir produtos exclusivos
com diferentes tipos, sabores, aromas, cores e texturas.

O mercado de cervejas artesanais tem crescido cada vez mais no Brasil.

Em 2012, as cervejas especiais representavam 8% do mercado nacional da bebida e
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encerraram 2014 com uma participagao de 11%, segundo o Sindicato Nacional da
Industria da Cerveja, que aponta a existéncia de 300 microcervejarias no pais. A

projecéo é de que essa cota suba para 20% em 2020.
2.2  MATERIA-PRIMA

Seguindo os principios da Lei de Pureza (Reinheitsgebot), para fazer
cerveja sao necessarios quatro ingredientes essenciais: agua, malte, lupulo e

fermento, conforme demonstra a figura abaixo.

Figura 1 - Matéria-prima da cerveja artesanal

AGUA. MALTE. LIPULD. EERMENTO

Fonte: Como Fazer Cerveja, 2009, online.

Conforme o site Como Fazer Cerveja (2018), o que garante a
diversidade das cervejas com cores, sabores e aromas distintos é a variedade que
cada um dos componentes possui e suas diferentes dosagens. Além disso, o tempo
e a forma como tais elementos sdo adicionados também modifica o resultado, ao fim

do processo.
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A &gua corresponde a mais de 90% da matéria-prima utilizada na
fabricacdo da cerveja, por isso é considerada extremamente importante. A principal
informacao que o cervejeiro deve saber é o pH da sua agua. Em geral, o pH ideal da
agua para a fabricacdo de cerveja esta entre 6.5 a 7.0, mas o tipo de cerveja a ser
produzido é que vai determinar qual o pH ideal.

O malte é fundamental na fabricacdo de cerveja, pois € ele o responsavel
pela cor e corpo (densidade) da mesma, atuando também na composicdo do sabor e
aroma. A razao média de uso € de 200 gramas para cada litro de cerveja, porém isso
vai depender do rendimento obtido no processo, bem como a qualidade do malte
utilizado. A principio, qualquer cereal pode ser malteado, tal como milho, aveia, trigo,
centeio e principalmente a cevada. A cevada é geralmente utilizada porque possui um
alto teor de proteinas em quantidade suficiente, para fornecer os aminoacidos

necessarios a levedura.

Figura 2 - Maltes especiais

Fonte: Como Fazer Cerveja, 2018, online.

Conforme demonstrado anteriormente, 0s maltes especiais Ssao

adicionados a cerveja, para contribuir com caracteristicas Unicas, tais como cor, corpo,
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aroma, proteinas, a fim de aumentar a espuma ou notas especificas de sabor.
Dependendo do tipo de cerveja, € comum a utilizacdo de um ou dois tipos de malte
especiais, assim como existem cervejas, em que se utilizam até sete tipos de maltes
especiais diferentes.

O lupulo é uma planta trepadeira, que tem o habito de crescimento em
locais de clima frio e com abundancia de luz solar (dias longos). O lapulo é
considerado o “tempero” da cerveja. Ele contribui principalmente para o amargor,
aroma e sabor da cerveja. Entretanto o IUpulo também auxilia na retencdo da espuma
e ajuda na remocdo de algumas proteinas indesejadas, resultando em uma cerveja
mais clara. Possui propriedades bactericidas e é um conservante natural, aumentando
a vida de prateleira da cerveja.

O fermento, ou levedura, trata-se de um microorganismo que consome
0s acUcares presentes no mosto e liberam alcool e gas carbbnico. Basicamente,
existem dois tipos de levedura cervejeira. As de alta fermentacao (ALE) e as de baixa
fermentacdo (lagers). Em cada grupo, existem diversas cepas que possuem
caracteristicas particulares. Elas possuem esta nomenclatura pela forma como atuam.

A moagem é o primeiro passo para producdo de cerveja artesanal. Nesta
etapa, a casca dos graos € quebrada e o amido sera exposto preservando a casca.
Esse processo bem executado resulta em uma boa filtrabilidade e clarificacdo do
mosto, que é uma mistura resultado agucarada que provoca a fermentacao alcodlica.

Seguindo o processo de producdo, ap6s a moagem e exposicdo do
amido, é feita a brassagem, favorecendo a atuacdo de enzimas na quebra de acUcares
nao fermentaveis em fermentaveis. Esse processo possui quatro etapas: mosturacao,
filtracdo, fervura e resfriamento.

A mosturacao pode durar de sessenta a noventa minutos. O malte moido
€ misturado com agua aquecida com diferentes temperaturas controladas, pois nesta
etapa, o malte é hidratado enquanto que as enzimas sao ativadas, favorecendo a
conversdo de amido em agucares fermentaveis.

No site especializado Como Fazer Cerveja (2018), é possivel verificar
gue, na filtracdo € separada a parte da solu¢do acucarada do bagaco e também as
impurezas do mosto, por meio de um processo de clarificagdo ou recirculacdo. Esta
fase é de extrema importancia para a qualidade do produto final.

A intensa fervura tem por objetivo esterilizar o mosto, isomerizar o lupulo,

gue é quando o lupulo libera suas enzimas e Oleos essenciais que dao sabores
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diferenciados as cervejas. Também é importante, para acertar a densidade inicial da
cerveja e evaporar compostos indesejaveis da mistura.

Ha os lupulos que conferem amargor e os que conferem aroma.
Normalmente, os lupulos de amargor sdo adicionados sessenta minutos antes do
término da fervura, enquanto que os lUpulos aromaticos sédo acrescidos nos quinze
minutos finais a fervura. Sua ordem de adicdo, a mistura, parte da opcédo de cada
cervejeiro.

O resfriamento € uma etapa importante para que o0 mosto atinja a
temperatura ideal, para adicdo de levedura e evitar a contaminagcdo do mosto. A
temperatura escolhida dependera do tipo de fermentacédo desejada, conforme o site
Como Fazer Cerveja (2018).

A fermentagédo pode durar de cinco a dez dias. Nesta etapa, inicia a
inoculacao de leveduras, o consumo de acUcares fermentaveis e a produgéo do gas
carbbnico, alcool e alguns &cidos organicos. Neste procedimento, é necessario que
haja um controle da temperatura para que nao afete no resultado da cerveja.

Etapa essencial para que a cerveja atinja seu equilibrio, a maturacéo
resulta no amadurecimento dos compostos responsaveis pelo aroma, sabor e
formacao de ésteres, pode durar em média dez dias. Apdés isso, 0 engarrafamento da
cerveja precisa ser bem realizado, para evitar o contato entre a cerveja e oxigénio do
ar, pois isso pode provocar alteracdes no paladar, turbidez e coloracao da bebida.

A cerveja denominada Ale é do tipo com alta fermentacdo, pois a
levedura acaba ficando no topo do tonel e também porque as temperaturas, para a
fermentacdo, sdo mais elevadas (entre quinze e vinte e quatro graus). Esse € o
processo mais antigo, realizado antes das cervejas de baixa fermentacdo serem
criadas, em que sado desenvolvidas bebidas mais complexas, frutadas e lupuladas.

Essas sdo mais encorpadas, mas o sabor e a cor podem variar bastante.



Figura 3 - Tipos de cerveja artesanal
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Fonte: Pinterest, 2018, online.

O site Como Fazer Cerveja (2018) ainda afirma que, entre as Ales, o
estilo mais famoso é a Pale Ale. Esse estilo possui cor clara, sabor forte e amargo,
mas é bem enxuto. Outro estilo famoso é o IndiaPale Ale, também conhecido como
IPA. Tradicionalmente, sdo as cervejas um pouco mais amargas e com o sabor do
lGpulo prevalecendo muito.

Ja as cervejas do tipo Larger surgiram com o habito de guardar as
cervejas em caves muitos frias. O resultado era uma fermentacao que ocorria no fundo
do tonel com temperaturas bem baixas (entre seis e doze graus). Em geral, as Lagers
sao cervejas mais leves, de cor clara, com amargor moderado, alta carbonatacéo e
graduacdo alcodlica entre 3 e 6%.

A cerveja Lager mais famosa até os dias de hoje € a Pilsen. A American
Lager também é um estilo famoso entre as Lagers, sendo bem leve, refrescante e feita
para ser consumida bem gelada. Por serem mais refrescantes, sdo as mais

produzidas no Brasil, pois se adequam melhor ao clima tropical.
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3 RECORTE DO AMBIENTE DE MARKETING

Na concepcdo de Kotler e Keller (2006), o ambiente de marketing
constitui-se por uma empresa inserida em um microambiente e macroambiente. O
microambiente consiste nas for¢as internas empresariais, ou seja, aquelas que podem
ser controladas, enquanto o macroambiente conta com forgcas externas que nao
podem ser controladas. Ambos influenciam a capacidade administrativa do marketing.

Dessa maneira, 0 ambiente de marketing que engloba o macroambiente
- com influéncias externas, sendo elas demograficas, econdmicas, naturais,
tecnoldgicas, politico-legais e socioculturais -, e também o microambiente - contando
com um universo interno da prépria empresa, concorrentes, intermediarios,
fornecedores e clientes -, que cria um rico espaco para se tracar caminhos
estratégicos.

Pensando nisso, o entendimento e acompanhamento do ambiente de
marketing devem ser constantemente considerados, pois apresenta oportunidades,
ameacas, forcas e fraquezas que podem e devem ser exploradas.

O cenario econdmico e social que envolve as empresas estd em
constante transformacgéo, portanto, adaptar-se as novas demandas € fundamental
para sobreviver nesse cenario competitivo. A seguir, € apresentado o macroambiente

e microambiente cervejeiro, em especial, da Cervejaria Rural.

3.1 MACROAMBIENTE

Kotler e Keller (2006) afirmam que as empresas estdo inseridas um
macroambiente com forcas externas que podem influenciar de modo positivo ou
negativo nos ganhos empresariais. Essas forcas ndo podem ser controladas pelo o
ambiente interno da empresa, entretanto, é necessario monitora-las, a fim de se reagir
no momento certo, minimizando e prevendo os danos causados pelas ameacas ou

aproveitando das oportunidades.
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Ainda segundo os autores, o cenario global esta em constante
transformacdo, por isso a necessidade de se atentar as mudancas, monitorando
principalmente as forcas demograficas, econémicas, naturais, tecnoldgicas, politico-
legais e socioculturais. Dessa maneira, os profissionais de marketing precisam
analisar tais forcas separadamente e relacionar suas interagbes causais como

explicitado a seguir:

Os profissionais de marketing devem prestar atencdo em suas
interacbes causais, porque elas levardo a novas oportunidades e
ameacas. O explosivo crescimento profissional (forca demografica),
por exemplo, acarreta 0 esgotamento mais rapido de recursos e niveis
mais elevados de poluicdo (forca natural), o que faz os consumidores
pedirem mais leis (forca politico-legal). As restricdes estimulam os
novos produtos e solugdes tecnoldgicas (forga tecnoldgica) que, se
forem acessiveis (forca econdmica), podem mudar atitudes e
comportamentos (forca sociocultural). (KOTLER; KELLER, 2006, p.
77)

Ou seja, as forcas externas podem influenciar na atitude de compra do
consumidor quando relacionadas, por isso € necessario 0 constante
acompanhamento desses ambientes.

Os dados demogréaficos sdo, em geral, muito utilizados pelos
profissionais de marketing, principalmente referente a populacéo. Esses profissionais
monitoram o crescimento populacional de determinada cidade, estado e pais, a
distribuicdo de faixa etaria, padrdes familiares, composi¢des étnicas e muitos outros
fatores que influenciam externamente e devem ser levados em consideracao nas
tomadas de decisGes do marketing.

Como segundo fator, Kotler e Keller (2006) destacam que, para que o
mercado exista, € primordial que existam pessoas com poder de compra. Esse poder
de compra pode ser afetado por muitas variaveis como renda, poupanca,
disponibilidade de crédito, aumento e diminuicdo dos precos, endividamento, dentre
outros. Os profissionais devem acompanhar as mudancas econdmicas e as
tendéncias de renda e consumo.

O ambiente sociocultural também pode influenciar em uma empresa,

pois as crengas, 0s valores e as normas ditam as preferéncias de um determinado

grupo.
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No ambiente natural, ha uma preocupacédo global com o esgotamento
dos recursos naturais do planeta Terra, além de assuntos como poluicdo e
desmatamento também cada vez mais recorrentes. Essa preocupacao mundial com
o futuro do planeta faz com que as empresas adotem novas atitudes ecologicamente
corretas. Além disso, a falta de recursos naturais pode influenciar diretamente na
producao de algumas mercadorias.

O ambiente tecnolégico vem se transformando com extrema rapidez,
modificando a vida de empresas e usuarios. Infelizmente as companhias tendem a
desprezar as mudancas tecnoldgicas, e isso resulta no declinio e morte de muitas
empresas que se recusam a atualizar-se. Estar aberto as novas mudancas €
imprescindivel para sobreviver em um mercado competitivo.

Por fim, o ambiente politico-legal afeta nas decis6es mercadoldgicas. As
novas leis sdo capazes de tornarem-se oportunas ou ndo a uma empresa. Para Kotler
e Keller (2006, p. 91), ha duas tendéncias no ambiente: "o aumento da legislacdo que
regulariza os negocios e o crescimento de grupos de interesse especiais”.

Essa primeira tendéncia, como 0 proprio nome ja determina, busca
regularizar os negdécios evitando assim concorréncias desleais e préaticas abusivas
para com os consumidores. E relevante que a empresa atenda a legislacdo e
acompanhe as mudancas.

A segunda tendéncia pode ser um nicho interessante para as empresas
gue estdo interessadas em fornecer produtos especificos e customizados, prestando
atencao para direitos dos consumidores e interesse das minorias.

Dessa forma, o macroambiente em que a empresa esta inserida exerce
forte influéncia, no qual os profissionais de marketing devem acompanhar e considerar

constantemente no planejamento e execucao das ac6es mercadolégicas.

3.1.1 Ambiente econdmico: o mercado em termos gerais

Para ser considerada uma microcervejaria, a empresa deve produzir até
duzentos mil litros por més, segundo a definicdo da Escola Superior de Cerveja e
Malte (2018, online). Em geral, os produtores de cervejas artesanais ndo alcancam

esse numero, mas isso nao tem impedido o ritmo de crescimento nos ultimos anos.
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Seguindo na contramdo da crise econbmica, 0 mercado de cervejas
artesanais tem conquistado cada vez mais o consumidor, que procura sair do
convencional e provar algo novo. As descobertas de sabores tém aumentado a venda
no segmento em até 20%, de acordo com dados da Associacéo Brasileira de Cerveja
Artesanal (2018, online).

O mercado de cervejas artesanais, industrializadas e especiais, no Brasil
tem apresentado um crescimento significativo. De acordo, com a Associacdo
Brasileira da Industria da Cerveja (2018, online), o Brasil ocupa hoje em dia a terceira
posicdo de maior produtor de cerveja no mundo, ficando atras apenas de China e dos
Estados Unidos. Nos dados regionais, o estado de Sdo Paulo é o segundo com o
maior numero de cervejarias, enquanto o Rio Grande do Sul ocupa a primeira posicao.

Dados divulgados pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (MAPA), 2018, apontam um crescimento de 37,7% no numero de
cervejarias registradas no Brasil em 2017 — 2016 terminou com 493, ja 2017 encerrou
com 679. Outra informacao interessante: uma média de nove mil produtos foram
registrados por estes negoécios em 2017. Uma média de treze para cada marca.

Com o aumento da oferta de opc¢des de cervejas importadas, artesanais
ou especiais, 0 que se observa é um movimento de substituicdo de marcas e
gourmetizacdo do consumo. O segmento de cervejas premium, que inclui as
artesanais, puro malte ou simplesmente mais caras, representava em 2007 cerca de
7% do volume total de cerveja no Brasil, segundo dados do Euromonitor (G1, 2018,
online). Em 2016, essa proporc¢ao subiu para 11%.

As cervejas especiais representavam 8% do mercado nacional de
bebida, em 2012, e encerraram 2014 com uma participacdo de 11%, segundo o
Sindicato Nacional da Industria da Cerveja (2018, online) que aponta a existéncia de

300 microcervejarias no pais. A projecao é de que essa cota suba para 20% em 2020.
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Figura 4 - Participacao de Mercado de Cervejas Especiais

VENDER CERVEJA NO BRASIL TEM SIDO UM BOM NEGOCIO NOS ULTIMOS ANOS,
APESAR DA CARGA TRIBUTARIA CHEGAR A 60% DO VALOR DO PRODUTO. O
BRASILEIRO CONSOME CERCA DE 70 LITROS DA BEBIDA POR ANO

2%

2012 2013 2014 2016 2020

Fonte: Brain Beer Consultoria e Sindicerv (apud FRANCO, 2014, online).

Portanto, a cerveja artesanal prospecta, cada dia mais, consumidores e
admiradores que optam por seu consumo

Com essa projecdo, torna-se necessario aproveitar imediatamente
o timing para consolidar a Cervejaria Rural na cidade de Franca/SP, buscando uma
insercéo de desejos e busca por contemporaneidade, assim, impactando e elevando

a busca por consumos frequentes.

3.1.2 Ambiente demogréfico: perfil consumidor

A Associacdo Brasileira da Industria da Cerveja (CervBrasil), 2017,
afirma que a cerveja atinge um publico de todas as idades, mas seu principal e fiel
consumidor geralmente sdo homens entre 25 e 31 anos.

Numericamente, o SEBRAE realizou uma pesquisa, em 2015, e
apresentou que 12% do publico consumidor de cerveja artesanal no pais séo
mulheres, e 88% sao representados pelo publico masculino. Essas pessoas interagem
bastante em redes sociais, e cerca de 69% desses apreciadores possuem nivel

superior.
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Segundo a revista Super Varejo (2017), o perfil do publico que adota a
versao artesanal, no momento sdo aqueles mais antenados, com melhor formacéao
educacional e mais acesso as novas tecnologias e mercados que apreciam a bebida.
Isso provavelmente ocorre porque o segmento é relativamente novo, alguns chamam
esses consumidores de early adopters.

Se antigamente esse publico bebia mais, atualmente ele bebe bem
menos e melhor, conforme noticia o portal G1 (2018). A cerveja artesanal provocou
mudanca nos habitos desses consumidores, ja que ela deve ser apreciada e nao é

consumida em qualquer circunstancia ou evento.

Figura 5 - Publico de Cervejas Especiais no Brasil

PESQUISA SOBRE
CONSUMO

88% homens e 12% mulheres.

Alto nivel de interagcao em midias
sociais.

69% com ensino superior.
Média de 25 a 31 anos.
48% Casados e 52% Solteiros.

10ENTIEICACAD
OE NECESSIOADES

74% afirmam consumir nos finais
de semana.

62% consomem para estudar
sobre cervejas especiais.

80% consomem com amigos ou
sozinhos.

Fonte: Pinterest, 2018, online.
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O coletivo consumidor dessa bebida, em sua maioria homens, opta por
consumir a cerveja artesanal aos fins de semana, entre sexta-feira e domingo. Mais
da metade justificam o consumo, a fim de experimentar e conhecer a fundo a categoria
de cervejas especiais, que pde a disposi¢do sabores variados e curiosos.

Por se tratar de uma bebida que deve ser apreciada, geralmente, ela é
consumida sozinha ou na companhia dos amigos.

Vale lembrar que o fator econdmico pode influenciar diretamente nos
habitos do consumidor, ja que por se tratar de uma cerveja de categoria elevada, seu
preco estabelecido no mercado pode fazer com que o produto ndo seja prioridade nos
habitos cotidianos de compra de determinada pessoa, fazendo com que o mesmo opte

por produtos substitutos ou concorrentes.

3.1.3 Ambiente tecnoldgico: tendéncias na producao

As cervejas artesanais sdo fortemente relacionadas com a producao
caseira, onde ha a auséncia de tecnologia. Entretanto, essa imagem rustica de
producdo néo cabe aos moldes comerciais.

Na producdo de cervejas artesanais comerciais, € necessario estar
atento as novas tecnologias. A Drinktec é uma feira que acontece de quatro em quatro
anos na Alemanha e revela as maiores tendéncias de fabricacdo no mercado de
liquidos do mundo.

As cervejas especiais estdo ganhando espac¢o no cenario nacional, isso
resulta em maiores esforgos tecnoldgicos para se chegar a melhores resultados. De
acordo com a revista Pesquisa Fapesp (2017), o processo de levedura
Saccharomyces cerevisae é 0 mais comumente utilizado, entretanto, outros métodos
estao recebendo atencéo especial na producao de cervejas especiais, com o objetivo
de se criar cervejas com compostos aromaticos especiais.

O bidlogo Cauré Barbosa Portugal criou uma empresa inovadora em
para oferecer leveduras customizadas. O profissional explica para a revista Pesquisa

Fapesp seu processo de fermentacao:
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Uma possibilidade inovadora é o emprego de blends de leveduras, que
€ a utilizacao de mais de um microrganismo no processo fermentativo.
Algumas proporcionam mais aromas, enquanto outras sao mais
neutras. Ao empregar mais de uma levedura de forma conjunta ou
sequencial — primeiro um certo microrganismo e, em seguida, outro —,
podemos modular o processo fermentativo e criar uma cerveja
diferente, com caracteristicas préprias (REVISTA PESQUISA
FAPESP, 2017, online).

As producdes de cervejas artesanais tendem a crescer no Brasil, acompanhando
o amadurecimento de mercado. Por isso, 0s cervejeiros da area necessitam estar em

alerta sobre as novidades tecnoldgicas, pesquisas e inovacoes.

3.1.4 Ambiente natural: cultivo do lapulo

O ldpulo, ingrediente essencial na receita de cervejas, é alvo de
constantes preocupacdes pelos cervejeiros brasileiros. O lUpulo tem origem europeia
e encontra dificuldades para ser cultivado em solo brasileiro. De acordo com a revista
Pesquisa Fapesp (2017), somente flores da planta fémea sdo usadas na producado da
cerveja, sendo responsaveis pelo o amargor da bebida.

Inicialmente, ndo havia producéo de Idpulo no pais, sendo necessaria
sua exportacdo. Todavia, o crescimento da producéo de cerveja fez esse cenario se
adaptar, tentando incorporar o lipulo nos plantios nacionais. Apesar dos esforcos, o
cultivo de lapulo ainda encontra barreiras. Primeiramente a planta precisa de baixas
temperaturas e segundo de um tempo determinado de exposi¢cdo solar que varia de
acordo com seu crescimento. No Brasil, ndo ha muita variacdo na duracao dos dias
durante o ano, 0 que por sua vez, nao ajuda no crescimento da planta.

Os produtores de cerveja especial, conforme afirma a revista Pesquisa
Fapesp (2017), pagam mais caro pelo ldpulo pois necessitam de menores
guantidades e acabam comprando a planta importada, o que encarece a producgéo. A
tendéncia de produgcdo nacional ajudaria na redugcdo dos custos dessas

microcervejarias.
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3.1.5 Ambiente sociocultural: preferéncias

De acordo com o site de noticias G1 (2015), os habitos dos
consumidores de cerveja estdo mudando. Antes ela era consumida, pensando na
guantidade e hoje os compradores procuram por qualidade, segundo o portal de
noticias. O mesmo aconteceu com o mercado de vinhos, que colocou o Brasil como
um dos paises que estdo na frente do consumo de vinho de alto valor de rétulo.

Segundo Madeira (2015), as cervejas artesanais vieram para
representar um publico especifico, gourmetizado, que busca novas experiéncias e

gualidade sensorial nos produtos que consome:

Tendo por base a definicdo de Atala e Déria, de que o consumo de
cervejas especiais é feito por um tipo especifico de consumidor, o
gourmet, que compartilha suas experiéncias, busca novas e constroi
nao s6 um universo de significados para si, mas também para o outro
e em Ultima instancia para o proéprio movimento das cervejas
especiais. Assim, eventos, bares especializados, confrarias, grupos
em redes sociais, brassagens coletivas sdo todos elementos que
comprovam o carater de aglutinacdo social promovido pelas cervejas
especiais, que acabam por formar um tipo de consumidor Unico,
imerso em seu circulo, voltado em si proprio (MADEIRA, 2015, p. 9).

Essas preferéncias e personas sdo reflexo de uma mudanca na
sociedade. Kotler (2017) explica que o marketing acompanha essa transicdo com a
sua passagem do marketing 1.0, focado apenas no produto, para o 2.0 que centraliza
na pessoa, para o 3.0 que contempla as relagdes do produto para com o consumidor
e o marketing 4.0 que prioriza essas relagdes com um toque digital. Essa mutacéo do
publico deve ser acompanhada de perto, pois sdo modificacbes societarias que
influenciam diretamente no futuro empresarial.

Pode-se dizer que apesar da crise econdmica brasileira, 0 mercado de
cervejas especiais tem crescido e sendo aceito pelo publico do segmento ndo apenas
nas grandes cidades, mas também no interior, que ultimamente esta aberto as novas

possibilidades de produtos nacionais e internacionais.
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3.1.6 Ambiente politico-legal: leis que influenciam o segmento

No Brasil, as leis de regulamentacao da producéo de cervejas especiais
S&0 escassas e as instrucoes fiscalizadoras de poder séo abundantes. A lei 8.918 e
Decreto-Lei 986 ficou conhecida como "lei das bebidas". Tratando especificamente da
cerveja, a lei torna obrigatério seu registro, padronizacdo, inspecéo, fiscalizacédo e
classificagcdo da sua producédo. Segundo o advogado Marcelo Mazzariol (2018), o
decreto 6.871/09 € o0 que esta em vigor na producao cervejeira. A falta de uma clara

definicdo, de acordo com o advogado, deixa 0s microempresarios a deriva,

dificultando o desenvolvimento da atividade.

De acordo com diversas entidades representativas do segmento
cervejeiro artesanal, a auséncia de normas e regulamentos
especificos para a producdo artesanal € o principal entrave para o
desenvolvimento desse mercado, tendo em vista que somente as
grandes industrias conseguem se adequar aos requisitos das normas
em vigor. (MAZZARIAL, 2018, online).

A falta de regulamentacéo especifica € ainda um entrave aos pequenos
produtores, pois, a lei contempla majoritariamente as grandes empresas que
produzem cervejas industrializadas. Existem cinquenta e oito leis sobre a
comercializacao de cerveja no Brasil, que podem ser acessadas nos sites dos 6rgaos
reguladores: Ministério da Agricultura Pecuaria e Abastecimento (MAPA), Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) e na propria Constituicdo Federal Brasileira.

Ainda no ambito legal, uma rigida legislacdo sobre a producdo de
bebidas alcodlicas restringe toda a comunicacao e publicidade das marcas, como nédo
conter cena, ilustracdo, video ou audio da bebida sendo consumida. O Conselho
Nacional de Auto-regulamentacdo Publicitaria (CONAR) estabelece regras gerais
perante a publicidade submetida, como nédo incentivar o consumo exorbitante, além
do que, toda e qualguer midia utilizada deverd ter a Clausula de Adverténcia, meio
pelo qual sera advertida a responsabilidade social para o publico com chamadas
conscientizadoras perante 0 seu consumo.

Existe também um sistema de controle chamado SICOBE (Sistema de
Controle de Producdo de Bebidas) que quantifica os produtos fabricados pelos

estabelecimentos industriais e efetua a identificacdo do tipo de produto, embalagem e
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sua respectiva marca comercial. As bebidas também sao marcadas com codigos que
possibilitam a Receita Federal fazer o rastreamento individual de cada bebida
produzida no pais. Esses codigos contém informacdes sobre o fabricante, a marca

comercial e a data de fabricagéo do produto.

3.2 MICROAMBIENTE

7

O microambiente € entendido como aquele ao redor da empresa,
envolvendo a prOpria organizacdo, seus concorrentes, os fornecedores,
intermediarios e o publico, tais fatores influenciam diretamente na vitalidade da
empresa. Armstrong (1998, p. 47) define o microambiente como “for¢gas préximas a
empresa que afetam sua capacidade de servir seus clientes”, ou seja, a busca por
satisfazer os consumidores depende também dos atores dentro do microambiente
empresarial.

O publico é o foco dentro do microambiente. Sua satisfacao é primordial
para que haja a relagao de troca e consequentemente o lucro para a empresa, sendo
assim, os clientes sdo aqueles que consomem e compram O produto ou servico
mediante a troca monetaria. Os concorrentes sao considerados aqueles que atendem
no mesmo segmento que a empresa, disputando a atencdo do publico-alvo. Os
intermediérios sdo responsaveis pelo aperfeicoamento da atuacdo empresarial no
mercado e os fornecedores sdo incumbidos de proporcionar produtos ou matéria-

prima a empresa. Ribeiro (2012, p. 9), explica as forgcas microambientais:

As forgas microambientais séo ligadas diretamente umas as outras. A
empresa efetua trocas de bens ou servicos com seus clientes, visando
a obtengdo de lucros. Os clientes sdo considerados o centro do
microambiente, pois toda a cadeia apresentada no microambiente
depende do dispéndio do cliente. A concorréncia, por sua vez, €
observada como uma empresa que atende as mesmas necessidades
do cliente, confrontando-se diretamente com o produto ou servico
ofertado pela empresa. Os fornecedores s&o encarregados de
fornecer o produto ou matéria prima necessaria para a empresa. Os
intermediarios de marketing trabalham como mediadores que visam
melhorar a atuacdo da empresa no mercado. A importancia atribuida
pela empresa a cada um destes fatores que compdem o
microambiente implica diretamente na satisfacdo de seus clientes.
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Para Kotler (2006), os intermediarios podem ser varejistas, atacadistas,
agentes e corretores.

Os varejistas compram o produto e assim realizam uma nova venda para
o consumidor final. A Cervejaria Rural possui planos, em longo prazo, de vender a
bebida engarrafada, que além de comercializada no proprio bar seria revendida em
outros estabelecimentos de Franca/SP e regido que possuem a mesma proposta de
ofertar bebidas artesanais.

Os atacadistas atuam de forma mais comercial, pois compram de
maneira generosa e revendem aquele produto com propriedade do pre¢co que sera
imposto. Esse mesmo revende em estabelecimentos industriais como
supermercados, justamente para 0s varejistas citados anteriormente.

Os agentes e corretores servem para intermediar o contato entre o
fabricante e os seus compradores varejistas ou atacadistas. Isso serve para que
poupe seu tempo até que o produto chegue em maos do consumidor final. Esses
mesmos promovem a marca na regiao.

A compreensao do microambiente empresarial e seu acompanhamento
ajuda no delineamento de estratégias de marketing, objetivando resultados positivos,
como por exemplo a maximizacdo de lucros, conquista de uma fatia representativa de
mercado, de novos consumidores e outros, sabendo assim se posicionar frente ao

mercado competitivo, controlando suas forgas internas e minando as fraquezas.

3.2.1 Briefing

Para Ferrari (2001), briefing pode ser entendido como um resumo das
informagBes relevantes da empresa ou produto, em que a agéncia filtra o que é
necessario para o desenvolvimento da campanha, a fim de conhecer o cliente de
forma rapida e objetiva, atingindo assim metas pré-definidas.

Corréa (2002) afirma que o desenvolvimento do raciocinio de uma
campanha estd baseado nas informacfes contidas no briefing, que precisam ser
relembradas para dar sentido a estratégia apresentada.

Dessa forma, observa-se que o briefing € essencial para a construcéo

de uma campanha publicitaria, tornando-se a base que sustentara todo o processo
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criativo. Uma méa definicdo pode resultar em terriveis consequéncias para a
campanha, minando assim os resultados esperados.

A seguir, sdo apresentadas as informacdes coletadas sobre a Cervejaria
Rural coletadas pela Leme Comunicacédo. Todas as informagdes surgiram a partir de
entrevistas com o proprietario e pesquisas realizadas pela agéncia.

3.2.2 Empresa

Razao Social: CERVEJARIA RURAL LTDA

Nome Fantasia: CERVEJARIA RURAL

CNPJ: 24.771.688/0001-71

Localizacao: Av. Doutor Flavio Rocha, 4711 - Franca/SP CEP: 14.405-600
Membros proprietarios: Luiz Henrique Cruz e Igor Henrique Cruz

Ramo de atuacédo: Bebidas fermentadas alcodlicas artesanais

O interesse do proprietario Luiz Henrique pelo universo cervejeiro
comecou em 2010. Junto de seu irmao Igor Henrique comecaram a produzir a bebida
por hobby. Ja nos tempos de faculdade, Luiz descobriu seu fascinio por cervejas
artesanais, fazendo deste o foco principal da sua graduacédo em gastronomia.

O que inicialmente era passatempo se tornou profisséo, contando com
um investimento de R$800 mil reais em maquinario para a fabricacdo da cerveja
artesanal. Com o decorrer do tempo, aumentaram a producdo e devido a boa
aceitacdo do publico, fundaram a cervejaria no ano de 2016, onde a bebida é
produzida e vendida. A cerveja vem diretamente de tanques maturados. Em uma
entrevista realizada pelo portal de noticias GCN (2016), Luis afirma que gosta daquilo

gue faz e se sente feliz em notar a aceitacao do publico:

Gosto do que faco. E bacana ver pessoas experimentando nossas
cervejas e se interessando ainda mais nesse universo. A procura pela
cerveja artesanal é boa e tem aumentado cada vez mais (GCN, 2016,
online).

Produzindo em média 600 litros de cerveja semanalmente, a Cervejaria

Rural possui dez estilos diferentes de cerveja em seu estabelecimento, sendo eles
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IPA, Weizen, Dubbel, Cream Ale, Stout, Session IPA, DukelWeizen, Summer APA e
Amber Ale. Dentro desses estilos ha uma variacéo de vinte e cinco rotulos (que entram
em um rodizio semanal no cardapio). A ideia principal do proprietario esta em produzir
apenas quatro cervejas engarrafadas em larga escala, enquanto os demais sabores
ainda poderdo ser consumidos no bar. Essas mesmas foram escolhidas mediante
serem o0s rétulos mais aceitos pela clientela, sendo elas dos etilos: American IPA,
Weissbier, Cream Ale e Belgian Dubbel.

A cerveja estilo American IPA, é a base para muitas variacdes da bebida
artesanal. O sabor do lupulo vai de médio para alto, com o amargor de médio-alto para
muito alto. Esses mesmos devem permanecer no retrogosto, a sensagéo do gosto que
remete a qualidade dos grédos sem apresentar uma bebida aspera. O aroma possui
aspectos derivados do Iupulo e lupulo americano, como citrico, floral, de pinho, frutas
tropicais, frutas de caroco, dentre outros, enquanto sua aparéncia é limpida, com
espuma branca de média formacéo e cor entre ambar e avermelhado.

Ja o estilo Weissbier, € uma cerveja com notas marcantes de banana e
cravo. Possui sabor complementar de gréos de trigo, lipulo de muito baixo a nenhum
e amargor variante de muito baixo a moderadamente-baixo. Seu sabor doce é
perceptivel devido & auséncia do amargor do lapulo, e ndo pela presenca de agucar.
Além do leve aroma do trigo, as esséncias de banana e cravo séo contidas, e pode
haver notas de baunilha e tutti-frutti. Vale lembrar que esses aspectos devem ser
equilibrados e nao salientados. Geralmente, a sua cor varia entre o palha e dourado
e com espuma densa.

A Cream Ale, é descrita como uma American Lager limpa, pois é facil de
beber, porém mais encorpada que uma propria lager. Sem predominancia do malte
ou lupulo no paladar, o sabor do milho vai de baixo a moderado. O amargor e sabor
do lupulo é de baixo a médio-baixo. Tem aroma doce semelhante ao do milho e notas
florais, condimentadas ou a base de plantas, proveniente do lupulo. Normalmente, sua
aparéncia € clara, com cor entre amarelo palha e ouro. A bebida aspecto brilhante e
cristalina, com espuma de baixa a média formacao.

Por fim, a Belgian Dubbel, uma cerveja forte e complexa. O sabor do
malte vai de médio a médio-alto, variando entre os sabores de passas, frutas-secas,
cravo ou pimenta. Essa personalidade picante pode variar de moderada a baixa. Sua
cor vai do ambar escuro ao cobre com fundo avermelhado, com espuma bege,

cremosa e de longa duragao.
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Todas as informacfes referentes as caracteristicas de cada cerveja
foram retiradas do aplicativo Awake, indicado pelo proprietario da Cervejaria Rural.

O preco da cerveja estd na média de R$15,00 por 500ml, podendo variar
conforme dias da semana e promog¢des que ocorrem no bar. Além do bar, a cerveja
também pode ser encontrada em alguns estabelecimentos como Hamburgueria
Stoker, Pizzaria Aquarius e um growler station onde as pessoas podem fazer a sua
recarga da bebida, mas a marca pretende expandir seus pontos de vendas num futuro
proximo com as suas cervejas engarrafadas.

A Cervejaria esta presente nos principais eventos de cerveja artesanal
em Franca/SP e regido como Saint Patrick’s Day, Rifaina Beer Fest, American BBQ e
BEER, Festival de Outono e Octoberfest Franca. A maioria geralmente acontece na
propria cidade ou cidades préximas, com publico apreciador de cerveja artesanal e
coincidentemente, cliente fiel do proprio bar. Sendo assim, a marca faz desses
eventos a sua principal fonte de divulgacgao.

Por ser uma marca nova no mercado e ainda nao possuir o
engarrafamento de suas cervejas para distribuicdo, a Cervejaria Rural ndo é
reconhecida por grande parte do publico. Porém, aqueles que a conhecem,
normalmente, é devido ao bar da marca, geralmente sao fiéis e reconhecem o custo
e beneficio dos produtos oferecidos.

A marca defende suas raizes, prezando pela simplicidade, qualidade e
sabor, buscando sempre proporcionar uma experiéncia aconchegante e familiar aos
apreciadores de cerveja.

O atual logo da Cervejaria Rural consiste em uma esfera laranja. Sua
tipografia € constituida pela cor preta, bastédo e sem serifa, na qual o nome Cervejaria
Rural divide-se dentro da sua esfera. A palavra "Cervejaria” ocupa a parte superior do
logo e "Rural" a parte inferior. No centro da esfera, encontra-se a figura do espantalho
de bracos abertos com um corvo em seu ombro. Ambos estéo preenchidos com a cor

preta.
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Figura 6 — Logo da Cervejaria Rural

Fonte: Cervejaria Rural, 2015, online

A disposicdo da Cervejaria Rural é dividida entre bar e fabrica. O bar
possui elementos rusticos com mdéveis de madeiras, componentes que remetem aos
anos 80, pallets, painel com exposi¢ao de elementos do universo cervejeiro artesanal
e meia luz. A fabrica é onde estao localizados os tanques que produzem a bebida.

Figura 7 - Interior do bar da Cervejaria Rural

Fonte: Agéncia Onpixel 360, 2018, online.



Figura 8 - Interior do bar da Cervejaria Rural

Fonte: Agéncia Onpixel 360, 2018, online.

Figura 9 - Maquinario Cervejaria Rural

Fonte: GCN, 2016, online

CERNE ;h\ \\

’ RURAL

58



59

3.2.3 Cliente

Clientes, conforme afirma Kotler (1993, p. 38), sdo “organizagdes ou
pessoas, internas ou externas a empresa que sao impactadas pelos produtos”. Os
clientes internos sdo aqueles que estdo dentro da propria instituicdo e o publico
externo sao fora da entidade, ou seja, o consumidor em geral.

Na Cervejaria Rural, os clientes internos s&o, em sua maioria, amigos e
familiares do proprietario, que prezam por frequentar um local aconchegante para
apreciarem a cerveja artesanal ao som do rock. Os clientes que frequentam o bar da
Cervejaria Rural e bebem da cerveja artesanal, em geral, sdo homens e mulheres, de
25 a 35 anos. Esses clientes frequentam o bar majoritariamente nos finais de semana,
entre quinta-feira e domingo e € este seu momento de consumo.

JA os clientes externos, ou seja, 0 publico em geral, e
consequentemente, aquele que a agéncia deseja prospectar nesse plano de
comunicacao, consiste em homens e mulheres, residentes da cidade de Franca/SP e
regido, de 26 a 31 anos através de dados coletados por pesquisas. Além disso, esses
clientes que consomem cerveja artesanal sao aventureiros e estdo abertos as
novidades do mercado. Quando se interessam e se identificam com a marca tornam-

se defensores da mesma.

3.2.4 Concorréncia

7

A concorréncia € a disputa de empresas que atuam no mesmo
segmento, buscando definir e atingir o seu publico-alvo, a fim de se consolidar
no mercado. Para Kotler e Keller (2006), a concorréncia € a inclusdo de todas as
ofertas e substitutos rivais reais e potenciais que um comprador possa considerar.

No mais, os concorrentes podem ser classificados, de acordo com a
percepcdo da empresa, do mercado ou da jun¢ao dos dois, sendo mais facil identificar
0s pontos a serem explorados para superar a concorréncia, como
afirma Menshhein (2006).
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3.2.5 Concorrentes diretos

Dentro de um mercado, os concorrentes diretos sao classificados
por Padrilha (2004), como aqueles que sédo semelhantes entre si, que disputam
0S Mesmos clientes. Séo semelhantes no porte, na  estrutura
profissional, nas dificuldades enfrentadas e nas técnicas de negociacao.

Os principais estabelecidos e identificados pela agéncia em Franca/SP

e regiao, sao cervejarias que oferecem a mesma proposta do cliente. Sao eles:
Cervejaria Lund, Emporio Sto Malte, Cervejaria Invicta, Cervejaria Colorado,

Nordica Cervejaria, Mamoo Beer & Fun.

Figura 10 - Cervejaria Lund

LUND

CERVEJARIA

Fonte: Cervejaria Lund, 2018, online

Localizada na cidade de Ribeirdo Preto/SP, a Cervejaria Lund fica na
Rua José Roberto Vottorazzi, 325. Além do bar, possui ainda atendimento delivery
com choppeiras elétricas, show room e espaco para eventos corporativos.

Estd em atividade desde 2008, e atualmente produz cerca de quarenta
mil litros de cerveja ao més, possuindo mais de dez rotulos de diferentes sabores,

além dos produtos sazonais.
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Figura 11 - Emporio Sto. Malte

Fonte: Empdrio Sto. Malte, 2018, online

O Emporio Santo Malte fica na Avenida Ismael Alonso y Alonso, 1100,
em Franca/SP. E um emporio especializado em variedade de cervejas, vinhos,
sanduiches e por¢des. Funciona as tercas-feiras das 18h as 22h, das quartas as
sextas-feiras das 18h as 00h, e aos sabados das 15h as 21h.

E considerado um ambiente aconchegante, e em sua propria pagina no
Facebook, evidenciaria suas oito torneiras rotativas de chopp, variedade de mais de
setenta rotulos de cervejas também rotativos, além de recarga de growler com 20%
de desconto, recipiente de vidro, aluminio ou ceramica, para que o publico possa

saborear o chopp ofertado pelo estabelecimento no conforto da sua casa.

Figura 12 - Cervejaria Invicta

INVICTA

CERVEJARIA - RIBEIRAO PRETO

Fonte: Cervejaria Invicta, 2018, online.
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A Cervejaria Invicta localiza-se na Avenida no Café, 1365, na cidade
de Ribeirdo Preto/SP. Foi fundada em agosto de 2011 e vem ganhando cada vez mais
destaque no cenario nacional, contando com nove rétulos em sua linha.

Em pouco tempo de historia, ja faturou prémios nacionais e
internacionais, como por exemplo,o0 Concurso Brasileiro de Cervejas
em Blumenau e Copa Cervejas das Américas no  Chile. Sua fabrica tem

capacidade de producéo de cerca de cento e vinte mil litros de cerveja ao més.

Figura 13 - Cervejaria Colorado

CRVEJARIA

Fonte: Cervejaria Colorado, 2018, online.

Também localizada na cidade de Ribeirdo Preto/SP, a Cervejaria
Colorado fica na Rodovia Anhanguera, Rodovia Candido Portinari, KM 308. Fundada
em 1996, coleciona prémios cervejeiros pelo mundo.

No momento atual, sua cartela de cervejas artesanais conta com doze

sabores diferentes, produzidos de forma manual, artesanal e natural.
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Figura 14 - Nordica Cervejaria

Fonte: Nordica Cervejaria, 2018, online.

A Cervejaria Nordica localiza-se na Rua Major Goulart, 985, no centro
de Patrocinio Paulista/SP. Sua matéria-prima principal, o malte, tem origem

alemd, garantindo um sabor caracteristico e marcante, além de melhor qualidade.

Figura 15 - Mamoo Beer and Fun

Fonte: Mamoo Beer and Fun, 2018, online.

O Mamoo Beer and Fun localiza-se na cidade de Franca/SP,
precisamente na Rua Estevédo Ledo Borroul, 1330, Centro. Funciona as tercas das
18h as 23h, as quartas e quintas-feiras das 18h a 00h, e as sextas e sabados das 18h
a 1lh.
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Em sua pagina no Facebook, seus donos consideram-se apaixonados
cervejas, viagens e rock’n’roll, o que torna o ambiente bastante caracteristico e
diferente.

Possui uma extensa cartela de cervejas artesanais, e a maior parte do
seu publico é formado por grandes grupos de amigos que procuram diversdo. Além

disso, o seu cardapio € formado por diferentes por¢cdes e hamburgueres artesanais.

3.2.6 Concorrentes indiretos

De acordo com Kotabe e Helsen (2000), concorrente indireto “ndo se
limita as empresas de mesmo setor”, pois usam diferentes estratégias de
marketing que podem ser aplicadas a diversos publicos, pois ndo foca no produto e
sim na mente do consumidor.

Kotler (1998) define esses concorrentes como as empresas que poderao
oferecer produtos com beneficios semelhantes aos seus. Ou seja, diferentes em sua
forma e composi¢cdo, mas que servem como substitutos da sua primeira opcgao.

Em relagcdo a Cervejaria Rural, seus concorrentes indiretos sdo as
cervejas american lager, que preenchem a mesma necessidade de saborear e
degustar algo diferente. Elas se caracterizam pelo leve aroma de malte lupulo e
levedura, e sua coloragédo que varia entre amarelo claro e palha com transparéncias
e espuma branca.

Essa categoria aumentou a consumacao total de cerveja na ultima
década, de 2% para 5%. Assim como a industria da cerveja artesanal, ela reflete em
um novo estilo de vida do consumidor.

No Brasil, as marcas mais famosas costumam promover linhas
especiais, chamando-as de premium, mas nao necessariamente sendo uma de
verdade. Na maioria dos casos, geralmente essas mesmas podem significar lager com
teor alcoodlico acima de 5%.

Sao alguns exemplos: Cerpa, Bavaria Premium, Brahma Extra, Império

Premium, Eisenbahn Premium.
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3.2.7 Caracteristica diferenciadoras

A marca possui seu bar préprio na cidade natal - Franca/SP — e com
frequéncia oferece diversas promocgdes em seus rotulos, principalmente em eventos
promovidos no local, como uma forma de atrair e conquistar o publico-alvo.

Outra caracteristica forte da Cervejaria Rural é o carater familiar, pois
além de ser uma marca criada entre irmaos, ela transmite a ideia de acolhimento de
seus consumidores em uma grande familia. A ideologia de produzir diferentes rétulos
e contar com a opinido e paladar do cliente € um grande diferencial perante seus

concorrentes.

3.2.8 Comunicacéo atual

Atualmente, a Unica comunicacdo da Cervejaria Rural acontece através
das redes de relacionamento Facebook e Instagram.

Numa pesquisa realizada pelo G1 (2017), o Facebook atingiu a marca
de 2 bilhdes de usuarios ativos. A plataforma pode ser uma grande aliada no sucesso
de uma empresa, jA que possui ferramentas que estreitam o relacionamento entre
empresa e consumidor. Essas mesmas permitem que a empresa se conecte com
inUmeras pessoas, a0 mesmo tempo, por meio das curtidas em suas paginas. Até

agosto de 2018, a Cervejaria Rural possuia 4.975 curtidas na sua fanpage.
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Figura 16 - Pagina inicial do Facebook da Cervejaria Rural
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Fonte: Elaborado pelos autores

Outra plataforma utilizada para se comunicar com o publico € o
Instagram. Em junho desse ano, o aplicativo atingiu a marca de 1 bilh&o de usuarios

ativos por més. Neste, em agosto de 2018, a cervejaria possuia 2.044 seguidores.

Figura 17 - P4agina do Instagram da Cervejaria Rural
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Fonte: Elaborado pelos autores

As postagens direcionadas para as duas redes sdo as mesmas e nao

possuem um padrdo em relacdo a quantidade de publicacdes semanais. Geralmente,
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séo divulgados eventos, promoc¢des e novidades do estabelecimento. O alcance de
suas publicagcdes € organico, ou seja, ndo ha investimento pago. Ambas sao

administradas pelo proprietario, Luiz Henrique.

3.2.9 O mercado regional

O principal objetivo para o estudo do mercado foi o levantamento de
informacdes que auxiliaram na compreensao do posicionamento da empresa, e dessa
forma, no direcionamento da tomada de decisdes e a antecipacdo no crescimento.

De acordo com Samara e Morsh (2005), o mercado representa o
conjunto de compradores reais ou potenciais em posi¢cado de demandar produtos. Com
0 conhecimento do mercado atual, é possivel obter informacdes necessarias do
produto ou servico para, futuramente, analisar e quantificar as oportunidades de
venda, oferecendo diferenciais para atender integralmente as necessidades desse
mercado.

O principal foco da Cervejaria Rural é conquistar o seu cliente potencial
na regido de Franca/SP. Considerando assim, 23 municipios com seiscentos e

guarenta mil habitantes no norte do estado de Séao Paulo.
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Figura 18 - Area de mercado potencial Cervejaria Rural
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Fonte: Portal Cidades Paulistas, 2018, online.

3.2.10 Produto

O produto é compreendido como aquilo que é produzido para a venda.
Para Kotler e Armstrong (1998, p. 190), “produto é qualquer coisa que possa ser
oferecida a um mercado para atencdo, aquisicdo, Uso ou consumo, e que possa
satisfazer um desejo ou necessidade”, ou seja, essa mercadoria vem para atender a
uma necessidade ou anseio por meio de uma relagdo mercadoldgica de troca
monetaria.

O produto em questdo é a cerveja artesanal, em especial da marca
Cervejaria Rural. A marca conta com 25 rétulos, sendo quatro deles selecionados para
o engarrafamento. Esses mesmos foram definidos pelo proprietario, visando aqueles
gue sdo mais aceitos pelo seu publico. Os outros rotulos estardo presentes apenas
no bar da Cervejaria Rural, contanto com uma rotacdo semanal. A cada semana, um
rétulo é colocado no cardapio, entretanto, o proprietario ndo estabeleceu uma ordem

correta.
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3.2.11 Posicionamento da empresa no mercado

O posicionamento de uma empresa no mercado distingue a marca de
seus concorrentes, referindo-se assim a posi¢cdo que esta ocupa no mercado, pois,
em um cenario competitivo € necessario criar uma imagem positiva na mente do

consumidor. Hemzo, define:

O termo posicionamento de um produto ou marca refere-se a posicéo
gue um produto ocupa em um dado mercado. Neste contexto, a
palavra posicionamento abrange os significados de posigdo como um
lugar, um posto dentro de uma hierarquia de uma atitude mental em

relacdo a um determinado produto (apud WIND, 1961, p. 4).

Ao se tratar da Cervejaria Rural, entende-se que seu posicionamento de
mercado é ainda desconhecido, pois ndo ha cervejas engarrafadas para venda.
Entretanto, com o plano de comunicacdo pretende-se atingir um estado de
conhecimento, a fim de que as pessoas associem a bebida da Cervejaria Rural com
gualidade de cerveja e o0 ato de beber melhor, fazendo parte de um grupo seleto que

busca encontrar suas caracteristicas na bebida.

3.2.12 Sazonalidade de mercado

Para Kotler (1996), sazonalidade refere-se a um padrdo consistente de
movimentacéo de vendas durante o ano. O termo sazonalidade descreve amplamente
qualquer padrdo de vendas horéario, diario, semanal, mensal ou trimestral. O
componente sazonal pode estar relacionado a fatores climéticos, feriados e habitos
de comercio.

De acordo com o site Economia em Dia (2017), o consumo de cerveja é
mais elevado no periodo de verao, pois a demanda por bebidas duplica nessa estacao
em comparacdo com as outras estacdes do ano. Segundo o site Extra (2016), a
chegada do carnaval no comeco de fevereiro, periodo em que as temperaturas estéo
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elevadas, também ajudam no crescimento das vendas de bebidas nessa fase do ano,
inclusive as de categoria premium.

As festas natalinas também entram nessa soma, sendo que cerca de
40% das vendas de cerveja sao realizadas entre dezembro e fevereiro. O fato de
serem meses de férias também auxilia no aumento das vendas.

Segundo o proprietario da Cervejaria Rural, somente em um periodo é
notdria a queda do movimento no bar, durante a quaresma.

A quaresma é o periodo litirgico que antecede a celebragcédo da Pascoa,
guando geralmente as pessoas praticam a peniténcia. Durante esse periodo de
guarenta dias, costuma-se abster de algum alimento que faca parte do seu cotidiano
e que goste muito.

Muitos se privam de consumir bebidas alcodlicas, de modo geral, o que
acarreta na queda da comercializagao de bebidas como a cerveja.

3.2.13 Preco praticado

Las Casas (2000) atesta que precos Sao expressivos componentes do
composto de marketing para a formac¢éo da imagem, ou seja, o0 preco diz muito sobre
0 produto e ajuda a construir sua imagem na cabeca do publico.

Kotler e Keller (2006) afirmam que o preco é o Unico elemento do
composto de marketing que produz receita, os demais produzem custo. Segundo os
mesmos autores, por meio da determinacdo do preco uma empresa pode alcancar
objetivos que definem estratégias de sobrevivéncia, maximizacdo do lucro atual,
maximizacao da participacado de mercado ou lideranca de qualidade de produto.

O custo das cervejas artesanais brasileiras € relativamente baixo se
comparados a0 mesmo segmento internacional, porém os impostos que incidem
sobre a mesma no pais fazem com que o caminho percorrido até o cliente seja mais
burocrético. De acordo com o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
(2018), entre 40% e 60% do preco final das cervejas artesanais brasileiras

corresponde a impostos.
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Grandes marcas do ramo cervejeiro fazem parte de grandes grupos
corporativos ou até mesmo de multinacionais. Sua producdo € massificada, a fim de
agradar o maior numero de pessoas de uma so vez, utilizando insumos como milho e
arroz, além dos aditivos quimicos.

Enquanto isso, cervejarias pequenas e independentes possuem um
compromisso sensorial, ou seja, cervejeiros estudam a fundo como agradar o paladar
de seu publico, através de diferentes sabores e ingredientes, tornando assim as suas
receitas mais complexas. Além de usar ingredientes como cevada, trigo e aveia,

costumam também usar insumos importados.
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4  PESQUISA

A pesquisa tem como principal objetivo explorar novos conhecimentos,
desbravando sobre diversos assuntos que necessitem de informacdes. A pesquisa
em questao trata-se de uma investigacao cientifica, ou seja, segundo Gerhardt e
Silveira (2009), retrata uma busca meticulosa e detalhada, que visa resolver um
problema e para isso utiliza de procedimentos cientificos. Gil, define a pesquisa como

um processo racional em busca de respostas:

[...] procedimento racional e sistematico que tem como objetivo
proporcionar respostas aos problemas que séo propostos. A pesquisa
desenvolve-se por um processo constituido de varias fases, desde a
formulacdo do problema até a apresentagcdo e discussdo dos
resultados. (2007, p. 1)

Esse processo racional, como afirmado por Gil (2007), desdobra-se em
diversas fases, como a definicdo do problema de pesquisa, delineamento dos
objetivos gerais e especificos, escolha da metodologia e método, justificativa da
pesquisa, delimitacdo do publico-alvo da pesquisa, abrangéncia e amostragem, além
da aplicacéo, coleta e andlise dos resultados. Cada fase precisa ser minuciosamente
desenvolvida, a fim de conquistar resultados reais que sanem o0s problemas da
pesquisa.

Os questionamentos que envolvem tal pesquisa s&o referentes,
majoritariamente, ao delineamento do publico-alvo, o que auxiliard na tomada de
decisbes e no planejamento da criacdo do plano de comunicacdo anual para a
empresa. Dessa maneira, 0 objetivo geral consiste no entendimento de quem € o
target da marca, tragcando suas principais caracteristicas (na pesquisa quantitativa), e
também desmistificar qual o tipo da cerveja que mais agrada o paladar dos
consumidores de cerveja artesanal, além de identificar estratégias criativas para atrair
esse publico-alvo (na pesquisa qualitativa).

O processo de pesquisa de marketing tem diferentes etapas como
planejamento, execucédo, coleta dos dados, processamento, andlise, interpretacdo e
comunicacdo dos resultados. Na pesquisa em questdo, todas as etapas serdo
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exploradas cuidadosamente, mantendo-se fiel a realidade e propondo alternativas aos

problemas encontrados.

4.1

PESQUISA QUANTITATIVA

A pesquisa quantitativa consiste em um método cientifico que usa

diferentes técnicas estatisticas para quantificar informacdes, como esclarece Fonseca

(2002, p. 20):

Como as amostras geralmente sdo grandes e consideradas
representativas da populacéo, os resultados sdo tomados como se
constituissem um retrato real de toda a populacdo alvo da pesquisa. A
pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada pelo
positivismo, considera que a realidade s6 pode ser compreendida com
base na analise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de
instrumentos padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre
a linguagem matematica para descrever as causas de um fenémeno,
as relacdes entre variaveis, etc. A utilizacdo conjunta da pesquisa
gualitativa e quantitativa permite recolher mais informacdes do que se
poderia conseguir isoladamente.

Desta forma, busca-se medir as informagdes sobre 0 mercado e a marca

no cenario francano, auxiliando dessa maneira, na tomada de decisdes ha construgdo

do plano de comunicacéo.

4.1.1 Problema de pesquisa

O estabelecimento ndo possui informacéo alguma sobre o seu publico,

como por exemplo, o seu perfil, gostos - principalmente quando se trata de cerveja

artesanal -, habitos, estilo de vida, entre outros, o que dificulta na hora de montar um

plano de campanha atrativo para os clientes.

Essa falta de informacéo € considerada um problema significativo, pois,

dessa forma, a marca nao consegue delinear estratégias especificas para seu target,

fazendo com que o seu negdcio seja menos rentavel do que poderia.
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4.1.2 Objetivo

Para Costa (2007), o objetivo da pesquisa serve como um indicador na
organizacéo do planejamento, orientando o caminho a ser seguido. A pesquisa aqui
exposta tem como finalidade delinear o publico-alvo da marca Cervejaria Rural,
tracando seu perfil com a realizacdo de uma pesquisa quantitativa. Estdo dentro do

objetivo geral identificar:

e Sexo;

e Idade;

e Habitos de consumo;

e Local de compra;

e Cerveja artesanal que consomem;
e Situacdo de consumo;

e Frequéncia de consumo;

e Tracos da personalidade;

e Conhecimento da cerveja da Cervejaria Rural.

Foi realizado um levantamento, no primeiro contato com a cervejaria, e

em segundo momento, a pesquisa descritiva com analise, estudo e registro dos fatos.

4.1.3 Justificativa

A pesquisa foi realizada com intencdo de obter respostas concretas
sobre a empresa Cervejaria Rural, conseguindo assim identificar o seu o seu publico-
alvo, de maneira que ajude a agéncia a tracar um plano de comunicacao eficaz,
atingindo os objetivos propostos, tornando a marca mais conhecida e,

consequentemente, ganhando a preferéncia do publico.
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4.1.4 Revisao teodrica

Alguns autores sdo de extrema relevancia para a pesquisa, auxiliando
nos caminhos que serao trilhados nesse processo cientifico, evitando assim possiveis
falhas. A bibliografia escolhida reline nomes como Kotler (2006) e Sant'Anna (2009),
na area de mercadologia, e também autores voltados para a pesquisa, como Minadeo
(2008), Gil (2007) e Malhotra (2001).

A pesquisa pode ser constituida de diversas maneiras, alternando
conforme os objetivos e problemas propostos. No caso em estudo, trata-se de uma
pesquisa cientifica com abordagem qualitativa e quantitativa, voltada ao mercado.

De acordo com Minadeo (2008), a pesquisa quantitativa é construida
para reunir informagBes de amostras estatisticamente representativas do publico-alvo,
sendo assim numérica. Ja a qualitativa estd mais relacionada ao levantamento de
dados sobre as motivacbes de um grupo, além de compreender e interpretar
determinados comportamentos, opinides e expectativas de uma populacéo (Instituto
PHD, 2015).

A pesquisa tem importancia imensuravel para os diversos segmentos, e
no mercado isso ndo é diferente. Com uma pesquisa bem realizada, a empresa pode
coletar informag0es relevantes, transformando-as em informacdes que auxiliardo em

tomadas de decisdes e na solugdo de problemas.

4.1.5 Método de pesquisa

As abordagens utilizadas serdo quantitativas e qualitativas, pois sera
necessaria tanto a coleta de dados numéricos como também uma abordagem em
profundidade que busca entender a mente do consumidor.

A pesquisa quantitativa tem uma abordagem superficial, nela sao
analisadas questdes como aceitacao e satisfacdo do publico, o perfil do consumidor e
o mercado, sendo dessa maneira quantificAvel e traduzindo seus dados

numericamente, como afirmado por Prodanov e Freitas (2013, p. 69):
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Pesquisa quantitativa: considera que tudo pode ser quantificavel, o
que significa traduzir em ndmeros opinides e informacbes para
classifici-las e analisa-las. Requer o uso de recursos e de técnicas
estatisticas (percentagem, média, moda, mediana, desvio-padréo,
coeficiente de correlacdo, analise de regressao etc).

Para a pesquisa quantitativa com a defini¢cdo do perfil do publico-alvo foi
utilizado o método quantitativo-exploratério de coleta de dados, contando com a
ferramenta Google Forms, cujos resultados foram transferidos para o Excel com a
finalidade de uma andlise mais detalhada das informacdes obtidas. Nessa fase, foi
aplicado um questionario com onze perguntas, sendo dez delas mdultipla-escolha e
uma aberta, na primeira parte da pesquisa busca-se dados demograficos como idade
e sexo, depois investiga-se se 0 entrevistado consome ou ndo cerveja artesanal
(aqueles que ndo consomem ndo serdo considerados na pesquisa), também se
pretende descobrir a frequéncia e situagdo de consumo, além de valores importantes
ao publico alvo, por fim, termina-se a pesquisa perguntando a cerveja artesanal
preferida do respondente e se ele conhece a Cervejaria Rural. O questionario

Completo encontra-se no anexo 1.

4.1.6 Publico-alvo e abrangéncia

De acordo com 0 SEBRAE, a definicdo do publico-alvo em uma pesquisa
de mercado tem total importancia, pois ela "tem o propésito de identificar o publico
para quem a pesquisa devera ser aplicada” (SEBRAE, 2013, p. 16). A delimitacdo do
publico esta em sincronia com o problema central da pesquisa, baseado em uma
necessidade real, trazendo assim possiveis solucbes. O publico-alvo da pesquisa
mudara conforme os objetivos, podendo ser a concorréncia, os clientes ou até mesmo
os fornecedores. No caso da pesquisa aqui salientada o foco estd nos clientes
potenciais, pois o objetivo esta em identificar quem séo eles, tracando assim um perfil
e entendendo suas necessidades.

Dessa maneira, o publico-alvo da pesquisa consiste em cidaddos da
cidade de Franca/SP e regido, sendo estes homens e mulheres, acima de 18 anos
(até 55 anos) pertencentes das classes A, B e C, com ensino médio completo. Vale
ressaltar que o target da pesquisa em questdo sdo os consumidores de cerveja

artesanal na cidade de Franca/SP. Acredita-se que é um publico trabalhador, que
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valoriza o pre¢o, mas sem a depreciagao da qualidade, enxergando na apreciagéo da
cerveja artesanal uma forma de distracao e fuga da rotina estressante. O publico-alvo
definido pelo trabalho sera o mesmo, tanto para a pesquisa quantitativa, quanto para

a qualitativa.

4.1.7 Amostragem, método e calculo

7

Amostragem € a definicdo geral de sua estrutura de amostra da

pesquisa, como descrito a seqguir:

E uma técnica e/ou conjunto de procedimentos necessarios para
descrever e selecionar as amostras, de maneira aleatoria ou néo, e
quando bem utilizado € um fator responsavel pela determinacdo da
representatividade da amostra (MOURA, 2009, p.21).

Os métodos de amostragem sao utilizados para selecionar uma amostra,
podendo ser probabilistica ou ndo probabilistica.

Na amostragem probabilistica, a probabilidade de um elemento ser
escolhido é conhecida, além de ser mais representativa. Dentro dela, temos os
métodos de amostragem aleatdria simples, sistematica, estratificada, conglomerados.
Sendo assim todos os elementos da populacdo tém a mesma probabilidade de
permanecer a amostra.

Ja na amostragem nédo probabilistica, ndo se conhece a probabilidade
de um elemento da populagéo ser escolhido para participar da amostra. Dentro desse
método sdo utilizados métodos de conveniéncia e por cotas.

O método de amostragem da pesquisa consiste na abordagem néo
probabilistica, pois utilizara todos os questionarios respondidos pelo Google Forms
(das pessoas que bebem cerveja artesanal). Na fase quantitativa serd utilizada a
abordagem néo casual (n&o probabilistica) por intermédio de cotas, onde 0s usuarios
precisardo de algumas caracteristicas, como por exemplo, serem maiores de dezoito

anos e consumidores de bebida alcodlica.
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Célculo da Amostragem:
n=22xpxq/lE?2

287 = 1,962 x 50 x 50 / E2
E2=1,962 x 2.500 / 287
E2 = 33,46

E=58

A Leme Comunicacdo chegou a uma porcentagem de erro de 5,8%,

imposta sobre as 287 pessoas entrevistadas, para mais e para menos.

4.2 PESQUISA QUALITATIVA

Diferentemente da pesquisa quantitativa, na pesquisa qualitativa, o
objetivo ndo se centra em dados numéricos, pois aqui se buscam aspectos mais

complexos e ndo quantificaveis, como explica o trecho seguinte:

A pesquisa qualitativa preocupa-se, portanto, com aspectos da
realidade que ndo podem ser quantificados, centrando-se na
compreensdo e explicacdo da dinamica das relacfes sociais. Para
Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de
significados, motivos, aspiragdes, crencas, valores e atitudes, o que
corresponde a um espaco mais profundo das relacdes, dos processos
e dos fendmenos que nao podem ser reduzidos a operacionalizacdo
de variaveis (GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p. 32).

A pesquisa qualitativa entra no universo subjetivo do entrevistado,
investigando suas motivacfes, pensamentos, crencas e valores, sendo assim
considerada um mergulho profundo sobre assuntos que ndo podem ser contados
numericamente. Apesar da critica por sua subjetividade, pode trazer resultados
favoraveis quanto a esséncia das respostas, por isso a decisdo de se aplicar a
pesquisa quantitativa se fez necesséria, a fim de criar resultados mais efetivos que
fortalecam também a pesquisa quantitativa e as futuras tomadas de decisdes na

construcdo do plano de comunicacao.
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4.2.1 Problema de pesquisa

O problema identificado para a aplicagdo da pesquisa qualitativa é a falta
de informacdes e discussdes em profundidade sobre alguns assuntos relevantes para
a marca, como a definicdo de um sabor preferido entre os entrevistados e sugestées
de abordagens na comunicacéo, para isso, € necessario ir além dos dados numéricos

e entender o porqué.

4.2.2 Objetivo

Identificar estratégias convidativas para atrair o publico-alvo, além de
descobrir qual € a marca preferida de cerveja entre os consumidores e 0 motivo, sendo
realizada, em um segundo momento, como pesquisa qualitativa. Esta dentro do

objetivo especifico identificar:

e Cerveja artesanal preferida;
e O porqué da escolha da cerveja artesanal;
e Sugestdes de mudancgas na cerveja e/ou na comunicacao;

e Comunicacgao/propaganda que mais se identificam.

Para alcancar os objetivos, sera utilizado o método descritivo, buscando
conhecer e identificar publico-alvo, a fim de caracteriza-lo e por fim, pretende-se

analisar e verificar formas atrativas de abordagem na comunicacéao.

4.2.3 Método de pesquisa

A pesquisa qualitativa tem uma abordagem mais intensa, procurando
observar a qualidade do produto ou servico, e € muito utilizada para saber a opinido e

habitos de compra, motivo de compra entre outros. Godoy (1995) a define como sendo
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uma forma de investigar ndo numericamente, mas sim compreendendo os fenbmenos

estudados como descrito pelo autor:

A pesquisa qualitativa ndo procura enumerar e/ou medir 0os eventos
estudados, nem emprega instrumental estatistico na analise dos
dados, envolve a obtencdo de dados descritivos sobre pessoas,
lugares e processos interativos pelo contato direto do pesquisador
com a situacdo estudada, procurando compreender os fendbmenos
segundo a perspectiva dos sujeitos, ou seja, dos participantes da
situacdo em estudo (1995, p.58).

A pesquisa qualitativa contard com um projeto experimental, com um
"teste cego", a fim de identificar a cerveja preferida pelo consumidor, além de uma
entrevista em grupo, para entender quais abordagens sao positivas para esse publico.
O método de coleta de dados, nessa fase, foi através da analise e interpretacdo das
respostas obtidas.

Na fase da pesquisa quantitativa, foram selecionados cinco participantes
da pesquisa que se adéquem ao publico-alvo descrito pelo trabalho. Todos os
participantes foram vendados e experimentaram diferentes sabores de cerveja
artesanal, atribuindo nota de 1-10 para cada sabor. Apds essa etapa, foi revelada a
cerveja preferida por cada um dos participantes e uma discusséo foi iniciada pelos

integrantes, seguindo os tépicos com a ajuda de um mediador:

e Por que vocé acredita que esse foi o seu sabor preferido?

e Por que esse foi o sabor que vocé menos gostou?

e Se houvesse uma alteracdo em algum sabor, o que vocé
indicaria?

e Que estratégias de comunicacdo/publicidade sdo mais
impactantes pra vocé? Por qué?

e Quais desses videos (propagandas de cerveja) vocé mais

gostou? Por qué?

Acreditava-se que os entrevistados escolheriam o sabor de cerveja
artesanal mais vendido, que de acordo com o dono do estabelecimento é o preferido
entre seus consumidores. O grupo previa certa dificuldade dos respondentes em

descrever o porqué de gostarem de determinado sabor, mas isso se dissolveu quando
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0 grupo se sentiu mais confortavel, com a ajuda do mediador. A agéncia julgou que o
topico “Que estratégias de comunicagédo e publicidade sdo mais impactantes para
vocé? Por qué?”, também encontraria algumas dificuldades, devido a falta de
representatividade das cervejas artesanais na comunicagdo. Entretanto, esse € um
topico essencial para que a agéncia tenha um ponto de partida na criagdo de uma
campanha gue represente esse publico. O grupo estimou que a pesquisa duraria em
torno de quarenta minutos, dependendo do envolvimento dos respondentes, podendo,
assim, ser interrompida antes ou depois deste periodo pelo mediados conforme o
alcance dos objetivos aqui propostos.

Ao final da pesquisa, também foram oferecidas cervejas artesanais da
Cervejaria Rural de brinde aos envolvidos na pesquisa, criando desta maneira um

ambiente positivo em torno da marca.

4.3 RESULTADOS OBTIDOS

Aqui serdo explicitados os resultados obtidos, através das pesquisas
guantitativa e qualitativa, a fim de delinear o publico-alvo que conhece o bar e assim,

estabelecer estratégias para a Cervejaria Rural.

4.3.1 Resultado da pesquisa quantitativa

A pesquisa quantitativa foi feita através da plataforma GoogleForms,
como ja foi citado antes. Foram coletadas 287 respostas, entre os dias 05 de junho de
2018 e 07 de junho de 2018, sendo que a mesma foi divulgada pela agéncia em
grupos de WhatsApp e redes sociais como o Facebook e o Twitter. Os entrevistados
deviam ter a partir de 18 anos, idade minima permitida para o consumo de bebida
alcodlica no Brasil.

Através dela, a Leme Comunicacéo teve a oportunidade de conhecer

mais e se aprofundar no publico consumidor de cerveja artesanal, tracando assim
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caracteristicas relevantes para tracar um possivel publico potencial da Cervejaria
Rural, o que era falho constatar somente através do briefing.
Do publico total entrevistado, 197 (68,6%) pessoas consomem cerveja

artesanal, sem distingéo entre sexo feminino e masculino.

Gréfico 1 - Consumo de cerveja artesanal

VVocé consome cerveja artesanal?

Nao
31%

Fonte: Elaborado pelos autores

Quando foi questionada a frequéncia de consumo, 182 pessoas (76,2%)
do total dividiram-se entre sempre, as vezes e raramente, excluindo as 68 pessoas

(23,7%) que ndo a consomem.
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Grafico 2 - Frequéncia de consumo de Cerveja Artesanal.

Com qual frequéncia vocé
consome cerveja artesanal?

Raramente
29%

As vezes consumo
38%

Nao consumo

Sempre consumo 24%

10%

Fonte: Elaborado pelos autores

Dentre as situagdes de consumo, 90 pessoas (31,5%) consomem a
cerveja em barzinhos especializados, 82 (28,6%) consomem em situagdes com a
familia e amigos, 29 (10,1%) consomem sozinhos (as) em casa, e 12 (4,2%)
consomem em restaurantes, excluindo os ndo consumidores de cerveja artesanal, que

sao 74 pessoas (25,8%).
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Grafico 3 - Situagbes de consumo de Cerveja Artesanal.

Onde vocé consome cerveja
artesanal?

Restaurantes
5%
Sozinho em casa
9% Reunides amigos
29%

Barzinhos
31%

Nao consumo
26%

Fonte: Elaborado pelos autores

Nesta pergunta, € possivel constatar que a maior parte dos entrevistados
compram a cerveja em bares, lojas especializadas e supermercados, totalizando 180
pessoas (62,7%). As demais adquirem a bebida em lojas de conveniéncias,
restaurantes e sites especializando, totalizando aqui 24 pessoas (8,4%). Das pessoas
gue ndo compram cerveja artesanal, 83 (28,9%).



Grafico 4 - Local de compra da cerveja Artesanal.

Onde vocé geralmente compra
cerveja artesanal?

Bar
2%
Lojas especializadas

. 2%
Nao compro

20% Supermercados
20%
Restaurantes
Sites especializados 21%
21% Lojas de conveniéncia

5%

Fonte: Elaborado pelos autores
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A maior parte dos entrevistados, 112 pessoas (39%) responderam que

bebe cerveja artesanal justamente para experimentar coisas novas, seguindo de 79

pessoas (27,5%) pessoas que sao apreciadores da mesma. 22 pessoas (7,7%)

bebem somente para acompanhar os amigos, e 74 (25,8%) ndo consomem cerveja

artesanal.
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Grafico 5 - Porque consomem a Cerveja Artesanal.

Por que vocé consome
cerveja artesanal?

Acompanhar amigos
17%

Nao consumo
26%

Sou apreciador
28%

Provar coisas diferentes
30%

Fonte: Elaborado pelos autores

Para a agéncia, o0 mais importante € identificar o conhecimento desse
coletivo entrevistado em relacdo a Cervejaria Rural. Com isso, pretende-se atingir
diferentes estados de prontiddo posteriormente.

De modo geral, 147 dos entrevistados (51,3%) conhecem a marca de
alguma forma, seja através do produto ou do estabelecimento, consumindo a Cerveja
Artesanal Rural ou ndo, enquanto outras 140 pessoas (48,8%) ndo a conhecem, sem

distincdo de quem é consumidor ou nao de cerveja artesanal.
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Gréfico 6 - Conhecimento da Cerveja Artesanal Rural e Cervejaria Rural.

Vocé conhece a Cervejaria Rural?

Conheco os dois e ndo consumo
9%

V-
Conheco os dois e const
18% A

Nao conheco
49%

Conheco o bar
14%

Conheco a cerveja da Rural
10%

Fonte: Elaborado pelos autores

Ao final da pesquisa, a agéncia cruzou os dados obtidos, e pode realizar
algumas observacgdes interessantes.

Foi possivel constatar que 122 pessoas (61,9%) desse publico
consumidor de cerveja artesanal ja estdo familiarizadas com a Cervejaria Rural de
alguma forma, variando entre as alternativas de conhecer somente o bar, somente a
cerveja artesanal, conhecer os dois e nao ser consumidor ou conhecer os dois e ser
consumidor, enquanto 75 pessoas (38,1%), apesar de consumirem cerveja artesanal,
nao conhecem a Cervejaria Rural de forma alguma.

Por meio de cruzamento de dados das respostas obtidas, foi possivel
constatar que a maior parte dos respondentes variam entre consumir sempre e as
vezes essa categoria de bebida. Esses mesmos possuem entre 26 e 31 anos e sua
maior parte pertence ao publico masculino. Geralmente, sua consumagéo acontece
sozinhos(as) em casa, em reuniées com amigos e familia e barzinhos especializados.
O que desperta esse consumo é o0 anseio de apreciar a bebida e provar sabores
diferenciados. Desta forma, foi realizado o delineamento do publico-alvo do presente

estudo.
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Gréfico 7 - Cruzamento de dados entre os graficos 1 e 6.

[ J
nao 70
Conheco a Cerveja Artesanal Rural ...................... 05
EORREC o0 DA i s e R AR R R AR 11
Conheco 0s dois € NA0 CONSUMO .icuminamimvssinesasines 09
NADICOMNBCO s isein s insseimases o s s e ks 65
Sim 1§
Conheco a Cerveja Artesanal Rural ...................... 24
ConNeto O Dal saesiissn e sl e 28
Conheco 0S dOoiS € CONSUMO ...vvvvviiniiiieneeiinanennnn, 53
Conheco 0s dois € Na0 CONSUMO ....ovvvvvvvvneninnnnnn. 17
NEGCONNBEE oo 75
total geral: 181

Fonte: Elaborado pelos autores

A agéncia chegou a seguinte conclusado: é preciso que estratégias de
comunicacao eficazes sejam trabalhadas, a fim de atingir o restante desse target, de
forma geral e sucinta. A Cervejaria Rural precisa ser memorizada na mente do publico-

alvo, que é o consumidor e apreciador de cerveja artesanal.

4.3.2 Resultado da pesquisa qualitativa

A pesquisa qualitativa foi aplicada para 9 pessoas, divididas entre
homens e mulheres, com a faixa etaria entre 21 e 40 anos, tendo como objetivo
principal diversificar o publico.

Foi possivel observar a aceitacdo das cervejas IPA e Pilsen, por conta
de sua leveza e tradicionalidade. Enquanto isso, a cerveja Outono foi a mais rejeitada,

devido seu sabor mais amargo. Devido a isso, observou-se que esse publico
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consumidor de cerveja artesanal gosta de apreciar e provar sabores variados, mas
sempre voltam aos preferidos e tradicionais.

Analisando os questionarios, constata-se que o0 publico entrevistado
gosta de propagandas bem-humoradas, mais descontraidas e leves, como por
exemplo, os comerciais das Havaianas e Colorado.

Além disso, o0 estilo musical Rock esteve bastante presente nas
respostas, servindo como forma de motivacdo para a agéncia, fazendo com que
alternativas de comunicacdo cruzem com essas informacdes, representando o
publico-alvo.

Vale ressaltar que a pesquisa ndo representa a totalidade dos
consumidores ou do target do bar, entretanto, possibilita um primeiro contato em
profundidade e o delineamento de um caminho a ser tracado na construcdo da

campanha.

5 ANALISES MERCADOLOGICAS

A andlise de mercado apresenta um entendimento da empresa, de seus
concorrentes e clientes. Para isso, as analises mercadoldgicas levam em
consideracao diversos fatores internos e externos que auxiliardo o marketing no
futuro.

De acordo com o SEBRAE (2018), a atitude de compra é envolvida pela
busca de solucfes de problemas, levando assim o consumidor a trilhar cinco passos,
gue séo eles: reconhecimento do problema ou de sua necessidade, busca pela
solucéo, avaliacao das opc¢des, escolha, opgcédo por uma das alternativas e avaliagédo
pds-aquisicdo. A analise mercadoldgica esta nesse processo decisoério, entendendo

0s passos do cliente até a aquisicdo do produto e suas caracteristicas.

O processo de decisdao de compra é feito pelos consumidores de
acordo com a percepcéao que eles possuem de um problema. A partir
disso, eles se movem em direcao a resolugéo. Essa avaliagcdo vem de
um modelo genérico de deciséo, que se baseia em cinco passos dados
pelo consumidor no ato da compra. [...] Na analise de mercado séo
identificadas as caracteristicas relativas aos clientes, de acordo com
diversos critérios (SEBRAE, 2018, online).
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Além do entendimento desse target, € importante uma viséo clara da
prépria empresa e concorrentes, compreendendo conceitos como a matriz BCG, o
ciclo de vida do produto, as forcas de Poter e andlise SWOT. Dornelas (2014),
ressalva que a andlise de mercado compreende 0 ambiente onde o produto ou servigo

esta inserido:

A andlise do mercado permite ainda se conhecer de perto o ambiente
onde o produto/servico se encontra. O mercado esta composto pelo
ambiente onde a empresa e produto se localizam, pela concorréncia e
pelo perfil do consumidor (DORNELAS, 2014, p. 1).

A analise mercadologica é um estudo profundo do universo da marca.
Tais analises sdo essenciais para a criagdo de um plano estratégico efetivo de

marketing.

5.1 MATRIZ BCG (BOSTON CONSULTING GROUP)

Conforme Kotler (2000), a Matriz BCG € uma ferramenta analitica que
classifica os produtos de uma determinada empresa, de acordo com o seu potencial.
Assim, a Matriz BCG permite a empresa analisar seu portfolio de produtos, visando
uma melhor distribuicdo de seus recursos. E um método muito eficaz de se analisar o
ciclo de vida de um produto, desempenhar a gestdo de marcas, montar planos
estratégicos, ou até mesmo uma estratégia de vendas.

E preciso posicionar o produto dentro do quadrante, baseados em suas
caracteristicas principais, que de acordo com o criador da Matriz BCG, Bruce
Handerson, séo:

Estrela: Produtos com alta taxa de participacdo e taxas elevadas de
crescimento no mercado. Por se tratar de um lider, deve-se ter grandes investimentos;

Interrogacdo: Produtos com altas taxas de crescimento e baixa
participacdo no mercado. Eles apresentam resultados financeiros indeterminados,

pois precisam de grandes investimentos, mas tém baixo retorno;
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Vaca leiteira: Produtos com alta participacdo e baixa taxa de
crescimento. Sao considerados produtos base no mercado, pois sao rentaveis devido
ao fato de ndo precisarem de investimentos consideraveis;

Abacaxi: Os produtos com baixa participagdo de mercado encontram-
se no quadrante "abacaxi". Sem um crescimento aparente, as empresas devem evitar
ao maximo trabalhar com produtos desse porte.

Conforme pesquisas ja citadas anteriormente, o0 mercado de cervejas
artesanais ndo sofreu grandes abalos devido a crise. S6 no ano de 2017 foram
registradas 186 novas cervejarias no pais.

No mais, através de pesquisas a Leme Comunicacdo, concluiu que o
publico potencial analisado € curioso e quer experimentar coisas novas, sendo
consumidores fiéis e exigentes em relacéo ao sabor.

Assim, € possivel concluir que o produto em estudo se encontra no

quadrante "Interrogacao" da Matriz BCG.

Figura 19 - Matriz BCG

Vo< ¥

Fonte: Conta Azul, 2018, online.
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O produto ainda gera pouco lucro, mas tem potencial ja que seu mercado
esta em crescimento. E usual que produtos recém lancados em um mercado existente
estejam inseridos nesse quadrante.

O ideal é fazer com que esse produto se converta em uma "Estrela”,
tendo grande participacdo em um mercado que ja se encontra em crescimento. Para
isso, é fundamental investimento consideravel em pesquisas e testes de mercado.
Posteriormente, € imprescindivel investir na conquista do mercado, através da
comunicacao online e offline, reforgco de marca com materiais nos pontos de venda e
capacitacdo de seus revendedores, a fim de que o produto ganhe destaque pelos seus

diferenciais.

5.2 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

De acordo com Reis (2007), o ciclo de vida do produto nasce da
exigéncia de estratégias de posicionamento e diferenciacdo das empresas, que sejam
elaboradas, de acordo com as constantes mudancas no mercado. Esse modelo
analisa o estagio em que o produto se encontra, através de suas fases de venda.
Kotler (2006) utiliza o conceito de que a curva do ciclo de vida do produto é dividida
em quatro estagios: introducao, crescimento, maturidade e declinio.

Na fase de introducdo, acontece o langamento do produto. Ela é
caracterizada principalmente por lucros baixos ou até mesmo a auséncia deles.

O crescimento € quando o produto aumenta gradativamente no
mercado, bem como seus lucros. E periodo que se caracteriza pela rapida aceitacéo
do publico.

A maturidade é focada na manutencdo do produto, para que ele ndo
desapareca do mercado e muito menos seja esquecido pelo publico. Essa € a fase de
maior lucratividade e também a que aparece o maior nimero de concorrentes, pois a
mercadoria ja € bem conhecida.

O declinio pode-se definir como a fase em que despencam as vendas e
o lucro, e aumentam os custos de producdo. A concorréncia aproveita para ganhar
mais espaco no mercado, e 0s sinais de enfraquecimento ficam cada vez mais

evidentes. Nesse momento a reinvencao do produto se faz necessaria.
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Vale ressaltar que alguns produtos naturalmente declinam no mercado,
sem possibilidade de se reinventar, e isso € natural. Outros possuem um ciclo de vida
prolongado, e sempre estéo se refazendo periodicamente.

A agéncia constatou que a Cervejaria Rural se encontra no estagio de
introducdo, pois a bebida ainda ndo é comercializada fora do bar proprio da marca.

De acordo com Kotler (1999), a introducdo é um periodo de lento
crescimento das vendas a medida que o produto € introduzido no mercado. N&o ha
lucros nesse estagio devido aos altos investimentos, especialmente com propaganda

e distribuicao.
Figura 20 — Ciclo de Vida do Produto

CICLO OE VIOA 00 PROOUTO:

0
Introducéo Crescimento Maturidade Declinio

Fonte: Ciclo de Vida do Produto: Introducdo, Crescimento, Maturidade e Declinio, online, 2012.

Foi identificado esse periodo de introducédo, pois apesar da Cervejaria
Rural estar no mercado ha cerca de cinco anos, a iniciativa de disponibilizar seu
proprio produto nos demais pontos de venda de Franca/SP e regido surgiu
recentemente. Além disso, de acordo com pesquisas realizadas pela Leme

Comunicagédo, no bar da marca, o atual publico consumidor é rotativo, recebendo
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diversas pessoas que o visitam pela primeira vez e fidelizando grande parte desses

curiosos.

5.3 CINCO FORCAS DE PORTER

Conforme Serra, Torres e Torres (2004), a analise do ambiente externo
pode ser realizada por meio do modelo de cinco forcas da competitividade: o poder
de negociacdo dos clientes, o poder de barganha dos fornecedores, a ameaca de
novos entrantes, a ameaca de produtos substitutos e a rivalidade entre os
concorrentes. De acordo com 0s mesmos autores, o entendimento das forgas rivais
de um ramo de negdcios é essencial para o correto desenvolvimento do plano
estratégico. Também é indispensavel para que a empresa saiba se posicionar diante

dos seus concorrentes.

Figura 21 - As Cinco Forcas de Porter

Fonte: Adaptada de Porter (1986 apud WebGlobal, 2013, online).
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5.3.1 Ameaca de novos entrantes

A ameacga de novos entrantes caracteriza-se como a possibilidade de
entrada de novas empresas que trazem recursos geralmente imprescindiveis. A
entrada de novos concorrentes resulta na variacdo dos precos, ja que a disputa no
mercado aumenta paralelamente a demanda por insumos, 0 que pode elevar os
custos do produto no ponto de venda.

Para Porter (1986), os novos entrantes em um setor, trazem novas
capacidades, o desejo de ganhar participaces no mercado e, em geral, recursos
substanciais.

O numero de cervejarias no Brasil quase dobrou em trés anos e o
namero de fabricas saltou de 356 para 679, mesmo em meio a crise e queda do
consumo da bebida no pais. Além disso, o mercado na regido de Franca/SP e regido
tende a prospectar cada vez mais, visto que o crescimento nos ultimos anos tem sido
consideravel. Pesquisas também apontam que o segmento tem despertado o paladar
dos consumidores, atraindo o interesse de pessoas que antes ignoravam seus
prazeres. A variedade de produtos tem conseguido mudar o padrao de consumo e as
escolhas dos consumidores, indicando que novas empresas podem despontar e
serem bem aceitas pelo publico.

Apesar do crescimento dos ultimos anos, a avaliagdo do setor é que
ainda h& espaco para novas cervejarias. Hoje a fatia de mercado das cervejarias
artesanais ainda é marginal e trata-se de um segmento de nicho. O presidente da
Abracerva, Carlo Giovanni Lapolli (2018) afirma que o potencial de crescimento ainda
€ enorme e cita que existem muitos projetos em andamento para sair ainda este ano.

A probabilidade de novos concorrentes entrarem no setor depende das
barreiras existentes para a entrada no mercado e 0 que seu concorrente pode fazer
para dificultar. Mestres cervejeiros afirmam que tém muita dificuldade com a legislacéo
no ramo, pois produzir em um bar ndo é tdo viavel, poucos sabem como funciona e
os fiscais ndo sabem bem o0 que autorizar ou se podem autorizar. Tudo envolve
tramites politicos e burocraticos. Os profissionais também afirmam que a falta de
incentivo impede o crescimento do mercado. Se houvesse alteracdes, aumentaria a

producdo com a abertura de mais cervejarias. Sem falar na carga tributaria, cujo o
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Imposto representa mais de 35% do valor da cerveja, segundo a Academia Brasileira
de Direito Tributario.

Contudo, a Cervejaria Rural deve estar atenta a essa ameaca de novos
entrantes e se proteger desse possivel risco, aproveitando-se do fato de que muitas
dos interessados em entrar no mercado ndo possuem bagagem empresarial no setor.

A fidelizacao dos clientes e diferenciacdo dos seus concorrentes.

5.3.2 Produtos substitutos

Wright, Kroll e Parnell (2007) afirmam que os produtos substitutos sédo
agueles produzidos pela concorréncia que possuem o mesmo desempenho ao
oferecido pela organizacdo. As organizacdes devem pesquisar e se atentar também
as empresas de outros setores, pois inclusive elas podem estar produzindo produtos
substitutos que satisfazem as mesmas necessidades dos compradores, mesmo se
diferenciando em algumas caracteristicas.

Com os substitutos, a empresa podera perder lucratividade, pois além
de invadirem seu espaco no mercado, podem estabelecer novos tetos de precos. Para
se blindar contra esses produtos substitutos, a empresa precisa demonstrar qualidade
e produtos diferenciados para agregar potencial ao produto em questao.

A cerveja artesanal produzida pela Cervejaria Rural sofre a ameaca de
ser substituida por outro produto, porém o grande diferencial desse segmento € que
as receitas podem ser bastante especificas de marca para marca, o que desperta o
interesse no publico e tem grande capacidade de fidelizar esse consumidor, uma vez
gue o sabor se torna uUnico. Entretanto, € importante que a empresa se mantenha
atualizada e inteirada das novas tendéncias de consumo, para caminhar sempre ao

lado do desejo do consumidor potencial e ndo abrir espaco aos possiveis substitutos.
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5.3.3 Poder de barganha dos fornecedores

Os fornecedores, geralmente poderosos, podem usar como estratégias
de barganha o aumento de precos ou a reducéo da quantidade de fornecimento de
produtos. Serra, Torres e Torres (2004) afirmam que essa forca gera mais
preocupacdes quando o setor € dominado por poucas empresas fornecedoras, ou 0s
produtos ofertados sdo exclusivos, ou o setor de negdécios em questdo ndo tem
representatividade no faturamento deste fornecedor.

A cerveja oferecida pela Cervejaria Rural € de fabricacdo propria, e por
esse motivo, necessita do fornecimento de matéria-prima de fornecedores. E
importante ampliar o leque de fornecedores, para que a empresa ndo dependa
exclusivamente de um provedor, tenha maior poder de barganha e diminua as
chances de perder vendas por falta de insumos. Dessa forma, a organizacdo pode

buscar os melhores servicos, precos e prazos que atendam suas necessidades.

5.3.4 Poder de barganha do consumidor

O poder de barganha dos clientes pode reduzir os lucros das empresas,
pois ele pode exigir melhor qualidade dos produtos ou cobrar por uma prestacao de
servigos mais adequada, fazendo com que as organizag¢des iniciem uma corrida para
nao sairem lesadas.

Segundo Porter (1999), alguns fatores que aumentam o poder de
barganha dos clientes podem ser evidenciados, quando eles sdo pouco numerosos e
compram em grande volume. O poder de negociagdo com os clientes depende de
algumas variaveis atuais do mercado, tais como: o produto disponibilizado, o preco, o
custo, a quantidade, a qualidade e a possibilidade de o produto ser adquirido por
outros tipos de canais de distribuico.

A ameaca de barganha do consumidor ndo deve ser ignorada, ja que ele
possui uma grande influéncia no mercado. E a negociacdo que acaba por acirrar a
competicdo entre concorrentes, forcando as empresas se adequarem as

necessidades do consumidor para que n&o perca o negocio.
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Porém, existem formas para melhorar o relacionamento com esse
consumidor. No caso da Cervejaria Rural, o bar proprio da marca sempre oferece
promocdes em dia de evento, um bom incentivo para o cliente pagar menos em um
produto de boa qualidade. Outro ponto importante para lidar com essa situacao é o
carater artesanal do produto, que faz com que ele seja Unico. No geral, produtos com
essa caracteristica possuem valor diferenciado. Também existe a variedade de
sabores, para que o cliente se sinta confortavel em escolher realmente uma

mercadoria de acordo com seus gostos e preferéncias.

5.3.5 Rivalidade entre os concorrentes

Essa forca refere-se ao nivel de competitividade entre os concorrentes,
sendo uma das forgas que mais influencia o mercado. E importante atentar-se n&o
somente as organizacdes que vendem um mesmo produto ou servi¢co, mas também
aguelas que possuem 0s mesmos objetivos de venda ou 0 mesmo publico-alvo. Para
Porter (1989, p. 127), “a intensa rivalidade competitiva afeta os lucros, pois exige
maiores custos competitivos, como promogdes e investimento em marketing”.

Mercados maduros onde o crescimento € baixo, costumam fazer com
gue a rivalidade seja maior. No caso das cervejas artesanais, 0 mercado ainda esta
em uma etapa onde os consumidores estdo sendo apresentados ao produto, logo
muitos se confundem ou mesmo ndo conhecem determinados estilos de cerveja.

A Cervejaria Rural possui concorrentes diretos na regiao de Franca/SP.
Por esse motivo, é necessario que a empresa afirme a diferenciagdo do seu produto,
contando principalmente com a divulgacdo crossmediae treinamento de seus
revendedores. Outro método eficaz para evitar o confronto desordenado contra
concorrentes é expor um conceito que fuja dos padrbes ja apresentados, alinhado
com a misséo, visao e valores da marca, a fim de que seus consumidores abracem

uma ideia exclusiva da Cervejaria Rural.
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5.4  ANALISE SWOT

Para Kotler (2000), a andlise SWOT é uma avaliagcédo global das forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas na organizacdo e € através dela que
identificamos onde devem ser alteradas as estratégias, para melhorar 0s processos
ou manter caso o resultado seja positivo. Ela é aplicada no planejamento estratégico,
promovendo uma andlise do cenario interno e externo.

A andlise SWOT vem dos termos em inglés strengths, weaknesses,
oportunities e threats, ou seja, das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Kotler
(2000), afirma que a analise SWOT é importante, a fim de se detectar as
oportunidades para a empresa, dessa forma, o marketing pode lucrar sobre as
oportunidades de mercado existentes. De acordo com o autor, existem trés fontes de
oportunidades: a primeira quando a oferta € escassa, a segunda quando a empresa
decide por oferecer um produto que ja existe de maneira inovadora e a terceira

oportunidade é a oferta de produtos totalmente novos.

Figura 22 — Anéalise SWOT

S - STRENGTHS W - WEAKNESSES
F- FORCA F - FRAQUEZAS

SWOT
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Fonte: Analise SWOT: Conceito e Aplicacdo, 2014, online.


http://www.portal-administracao.com/2014/01/analise-swot-conceito-e-aplicacao.html
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5.4.1 Forcgas

As forgas fazem parte do ambiente interno de uma empresa e constitui-
se pelos pontos onde companhia se destaca. Um planejamento estratégico visa
reconhecer os pontos fortes com o objetivo de diferenciar-se dos concorrentes,
conquistando a preferéncia do publico-alvo e, por consequéncia, alavancando
também os lucros.

As forcas identificadas na marca Cervejaria Rural sao: preco
competitivo, bar préprio, receita propria e variedade. O preco competitivo é uma
gualidade pois € equivalente aos seus demais concorrentes, ou seja, ele combina com
0s outros estabelecimentos que ofertam a bebida da mesma forma, sem estabelecer
um valor superior e discrepante dos demais. O bar préprio cria uma atmosfera Unica,
onde os consumidores sao imersos ao universo da Cervejaria Rural. Ao se tratar de
uma cerveja artesanal, a receita propria € um grande diferencial, proporcionando uma
experiéncia singular aos degustadores. A variedade de cervejas se faz presente nos

vinte e cinco rétulos da marca, que mudam através de um rodizio semanal no bar.

5.4.2 Fraquezas

As fraquezas precisam ser reconhecidas, com o objetivo de corrigi-las e
ameniza-las quando possivel, a fim de que se posicionem de uma forma melhor no
mercado. Os pontos fracos podem colocar uma empresa em desvantagem perante 0s
seus concorrentes e isso significa perda de clientes e de lucro.

A principal fraqueza identificada dentro da empresa foi a falta de
investimento em comunicagdo e nao reconhecimento de seus concorrentes e do
publico-alvo. Tratando-se de um negdcio familiar que se iniciou como um hobby, a
Cervejaria Rural ainda carrega algumas dessas caracteristicas ndo se atentando aos
detalhes administrativos e econémicos do negocio, além de ndo reconhecer seus

concorrentes de mercado.
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Sua cartela de bebida pode se tornar uma fraqueza, ja que todos séo
comercializados no bar além das posteriormente que serdo engarrafadas. Isso podera

confundir o consumidor diante da variedade de opc¢des ofertadas.

5.4.3 Oportunidades

As oportunidades sao designadas pelas forgcas exteriores que
influenciam positivamente a empresa, fazendo parte do ambiente externo. De acordo
com o SEBRAE (2017), as oportunidades visam reforcar os “aspetos positivos do
ambiente que envolve a empresa com potencial de Ihe trazer vantagem competitiva e
melhorar o seu desempenho” (SEBRAE, 2017, p. 05).

As oportunidades vistas, dentro da Cervejaria Rural, sé&o referentes ao
ambiente de mercado favoravel as cervejas artesanais. Além disso, 0 mercado ainda
€ pequeno, sem a presenca de muitos concorrentes e proporcionando a abertura para
novos entrantes.

A falta de conhecimento desse segmento também é uma oportunidade
para aqueles que se especializam na producéo de cervejas especiais, se destacando
diante de seus concorrentes.

A comercializacdo das bebidas engarrafadas € vista como uma
oportunidade, ja que a marca estara definitivamente inserida no mercado, junto de

seus concorrentes ja impostos.

5.4.4 Ameacas

As ameacas também fazem parte do ambiente externo, entretanto,
influenciam negativamente na empresa. O reconhecimento das ameacas €
extremamente relevante para amenizar as futuras frustragoes.

De acordo com o SEBRAE (2017), esse termo envolve “aspectos

negativos do ambiente que envolve a empresa com potencial para comprometer a



102

vantagem competitiva que ela possui e prejudicar o seu desempenho” (SEBRAE,
2017, p. 5).

No ambiente externo da Cervejaria Rural, foram detectadas, como
ameacga, o fator de que apesar do mercado ainda ser pequeno € com poucos
concorrentes, estes estdo bem posicionados. Além disso, a falta de matéria-prima

para a producéo da cerveja artesanal como o lUpulo se torna uma ameaca ao cliente.

6 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

6.1 POSICIONAMENTO

Em tempos de mercados cada vez mais competitivos, € indispensavel
estabelecer um posicionamento de marca, que de acordo com Kotler (1999, p. 48) "E
o esforco de implantar o beneficio chave e a diferenciacdo nas mentes dos clientes".
Porter (1986) afirma que as empresas devem buscar um posicionamento adequado
para obter vantagem competitiva sobre concorrentes.

Para Las Casas (2008, p. 229), “Posicionar um produto é fazer com que
ele ocupe um lugar de destaque na mente do cliente-alvo, o que é obtido através de
um conjunto de ac¢des de marketing”. Ou seja, € necessario que a empresa ofereca
algo de diferente para que o consumidor memorize a marca e opte por ela.
Consequentemente, 0 modo como a empresa se posiciona deve estar alinhado com
as preferéncias do seu publico-alvo

Visto isso, conclui-se que é necesséria a ado¢cédo de um posicionamento
estratégico e competitivo perante a concorréncia, a fim de conquistar um espaco de
mérito na mente do publico potencial. Conforme afirmam Hooley e Saunders (1996),
0 posicionamento competitivo envolve a busca criativa de uma posi¢géo que possa ser
sustentada e defendida, tomando-se entdo as acdes necessérias para fazé-lo.

A Cervejaria Rural deseja ser vista pelo consumidor, como sendo uma
empresa do interior, jovial, que enaltece e se orgulha de suas raizes francanas. Por
mais que a cerveja artesanal seja considerada uma bebida que agrega status,

sofisticada e gourmetizada, a Cervejaria Rural pretende criar um ambiente mais
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convidativo, abrindo espago para novos degustadores, demonstrando o aconchego
de uma empresa familiar, sem perder o carater degustativo da bebida.

Preza por uma producéo simples e rastica, porém de qualidade, e ira
contar com campanhas que contenham um apelo a valorizagdo dos bons momentos,
sejam eles sozinhos ou acompanhados de amigos. O posicionamento sera focado na
experiéncia do consumidor, fazendo com que o simples ato de comprar uma cerveja
seja 0 mais agradavel possivel.

Porém, vale ressaltar que a forma como a marca se posiciona ndo € um
ato isolado, mas sim um processo continuo, por isso, tdo importante quanto
determinar tal posicionamento € manté-lo sempre presente ha comunicacdo da marca,

estabelecendo a confianca do consumidor atual e do publico-alvo.

6.2 PUBLICO- ALVO

Para Kotler e Armstrong (2012), o publico pode ser formado por
compradores potenciais, usuarios atuais, os que tomam a decisdo de compra e 0s que
influenciam. O publico-alvo afetara em muito as decisdes do comunicador sobre o que
sera dito, como sera dito, onde sera dito e quem dira.

Com relacéo a pesquisa executada pela Leme Comunicacao, o target
selecionado € pertencente as classes B e C, solteiros em sua maioria, com idades
entre 26 a 31 anos, sem filhos e residentes da cidade de Franca/SP e regido. O publico
€ composto por pessoas que possuem o habito de sair, em média, duas vezes por
semana, geralmente aos sabados e domingos. O principal motivo que leva o target a
ter tal comportamento é a busca por uma bebida de qualidade, pois procuram beber
menos e melhor. S&o eles ou os parceiros que decidem aonde ir e costumam sair a
passeio, frequentando geralmente a barzinhos. Esse perfil foi delineado através dos
dados, obtidos na pesquisa realizada pela agéncia, com a intencéo de estabelecer o
target da Cervejaria Rural que a partir dai, sera explorado.

Podem ser considerados fiéis inconstantes, pois sua curiosidade em
experimentar o novo faz com que mudem constantemente de uma marca para outra,

mas por outro lado, sdo entusiastas, pois quando descobrem uma marca ou conceito
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gue realmente se identificam, costumam defender sua preferéncia e indicar aos
amigos.

Definido o publico-alvo, é necessario classificar em qual dos estagios de
prontiddo este publico se encontra. Estes estagios sdo as etapas pelas quais o
consumidor passa até chegar ao ato da compra. E baseado nisso que se define qual
a melhor estratégia, para esse consumidor atingir a atitude favoravel de compra. Para
Kotler e Armstrong, existem seis estagios que auxiliam as empresas a atingir seus

objetivos:

a) consciéncia: € necessario que seja medido pelo comunicador a
consciéncia que o publico-alvo tem do seu produto, servigo ou
organizacao; b) conhecimento: o publico-alvo pode ter consciéncia do
seu produto, mas isso ndo implica que ele o conheca, e é preciso que
tenha conhecimento acerca do produto, servicos ou organizacao; c)
simpatia: podemos até clicar uma escala dos possiveis sentimentos
que o publico-alvo poderd desenvolver em relacdo ao produto,
Servicos ou organizacéo e, a partir dai, analisar em que posi¢cao este
se encontra, e em caso de sentimentos desfavoraveis, procurar
inverter a situacdo com campanhas de comunicacéo; d) preferéncia: o
publico-alvo pode gostar do produto, mas comparando a outros nao
preferi-lo; e) conviccdo: e até mesmo preferir o produto, mas néo ter
convicgdo de que deve adquiri-lo; f) atitude favoravel de compra: por
fim pode ter conviccdo da compra, mas aguardar para obter mais
informacdes (1993, p. 291).

No presente planejamento de comunicacao, pretende-se desenvolver os
estagios de consciéncia, conhecimento e simpatia. Consciéncia porque a maior parte
do publico potencial desconhece o produto em questdo, sendo necessario criar um
reconhecimento da mercadoria que sera desenvolvido através de mensagens de facil
entendimento com repeticdo da marca. Conhecimento para ser trabalhado apés esse
primeiro contato com a marca, ampliando o saber do publico sobre o produto e
utilizando estratégias que aumentem a frequéncia de exposi¢cado da marca. E simpatia
para gue esse grupo memorize uma imagem positiva em relacdo marca, através de
interacdo direta com o consumidor e mantendo um bom relacionamento com o
mesmo.

Para atingir o objetivo de comunicacdo e cumprir com os estados de
prontiddo apresentados, serdo utilizados conceitos do marketing 4.0, que colocam o
consumidor no comando, independentemente de ele estar online ou offline. Esse
método tem a finalidade de gerar confianca e fidelidade no cliente através da

integracdo dos meios de comunicacdo, sado as chamadas estratégias 360°.
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Dessa forma, espera-se que as marcas integrem e combinem o melhor
do imediatismo e a intimidade dos canais online, com a forca da diferenciacéo
representada por acoes offline. Através desta estratégia é possivel obter uma relacao
multipla entre marca e consumidor.

Dessa forma, o marketing 4.0 tem o proposito de se adaptar a mudanca
da natureza do cliente e aos caminhos do cliente na economia digital, induzindo as
empresas a aproveitar as novas ferramentas de midia social e utilizar a midia digital,

para facilitar a execugdo de seus negocios, misturando o tradicional e o digital.

6.3 OBJETIVOS DE COMUNICACAO

Kotler e Armstrong (2012) afirmam que apds a definicdo do publico-alvo
deve-se definir os objetivos de comunicacédo, ou seja, o local onde se quer chegar.
Segundo Lupetti (2000), um objetivo € uma situacdo desejada, um estado que se
procura e serve como unidade de medida para verificagdo e comprovacao futura.

Semenik (2002) declara que o planejamento de comunicagao inclui
objetivos pré-determinados, como por exemplo, criar e manter a imagem da
organizagéo, mudar a atitude dos consumidores, estimular a experimentagéo, dentre
outros.

A agéncia Leme Comunicagao tem como objetivo de comunicagao fazer
com gue o publico em potencial conheca e se identifique com a marca, buscando
incentivar esse publico através de estimulos afetivos, passando pelos estagios de
prontiddo consciéncia, conhecimento, simpatia, preferéncia e convic¢éo, levando-o
finalmente a atitude favoravel de compra.

Com a campanha de lancamento e posicionamento que sera
desenvolvida, a agéncia pretende conquistar o publico potencial da Cervejaria Rural
e fidelizar os consumidores ja existentes, visto que nas pesquisas realizadas foram
identificados mais novos entrantes no estabelecimento do que clientes fiéis. Para isto,

foram tragcadas metas com base nas campanhas que foram divididas em doze meses.
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6.4 META DE COMUNICACAO

Meta, segundo Lupetti (2000), é “o tempo em que a empresa pretende
cumprir seu objetivo. Pode-se também definir valores a serem conseguidos nesse
periodo determinado. Portanto, a meta esta diretamente ligada a numeros: tempo,
guantidade, valores" (2000, p.85).

A fim de calcular a meta de comunicagdo da Cervejaria Rural, foram
utilizados dados da Fundagdo SEADE. De acordo com pesquisa realizada no portal
Cidades Paulistas, a regido administrativa de Franca/SP totaliza 23 cidades. Existem
124.586 pessoas que pertencem ao publico-alvo definido e citado anteriormente, sem
distincdo de classe social, pois o site da fundacéo n&o disponibiliza esse filtro. Sendo
assim, esse é o universo da campanha de comunicagédo da Leme Comunicacao.

Contudo, nem todas essas pessoas consomem bebida alcodlica. lbravin
(2008) afirma que o mercado brasileiro aponta um valor de 70% no consumo de bebida
alcoolica da populacao geral, logo o mesmo indice foi utilizado como referéncia, para
determinar o mercado francano de consumo de bebidas alcéolicas.

Deste modo, usando a populacéo total de 124.586 referentes ao publico
potencial em Franca/SP e regido e aplicando a porcentagem, calcula-se que 87.210
habitantes consomem bebidas alcodlicas, considerando que néo foram encontrados
dados fundamentados sobre a participacéo do publico de cerveja artesanal.

Mesmo assim, ndo serdo todos esses habitantes que receberdo a
mensagem e atingirdo o estagio de prontidao desejado. Kotler (2012) estabelece em
sua teoria sobre os “Modelos de Processos de Comunicagéo” um valor de 50% que
deve ser aplicado em cada estagio de prontiddao. Consequentemente, espera-se que
através da campanha anual da marca, do universo inicial de 87.210 pessoas, 43.605
pessoas adquiram conscientizagcdo da marca, 21.802 criem conhecimento, 10.901
desenvolvam simpatia, 5.450 a prefiram em relacdo as concorrentes, 2.725 criem
conviccao sobre a marca e por fim, que 1.362 pessoas tenham atitude favoravel de
compra.

Os estagios de prontidao serdo desenvolvidos, ao longo de doze meses,

tendo inicio em abril de 2019 e término em marc¢o de 2020.
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6.5 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Conforme Lupetti (2003, p. 86), “estratégia € a forma como as empresas
deverédo atingir os objetivos, ou seja, € 0 caminho que a empresa devera percorrer
para executar sua meta”. As estratégias de comunicacado basicamente tém o objetivo
de descrever cada campanha a ser realizada dentro de um determinado periodo.

A Campanha de Comunicacdo da Cervejaria Rural tera inicio com o
posicionamento da marca e lancamento das cervejas engarrafadas. Este
posicionamento sera apresentado junto a nova identidade da marca, incluindo novo
logo, criacdo das embalagens para a cerveja engarrafada e materiais promocionais.

As bebidas serdo comercializadas em garrafas de vidro recicladas.
Dentre as principais vantagens dessa opc¢édo, é que a matéria-prima reciclavel tem
todas as suas caracteristicas de um vidro comum, de forma conscientizada, além de
ser unanimidade no ponto de vista dos distribuidores de bebida.

Durante o processo de reciclagem, os vidros sao separados por tipo e
cores. Depois, 0 material passa por processo de lavagem e vao para a fundicdo dos
cacos a mais de 1300 °C e por fim, s&o moldados. A proposta de utilizagao de vidros
reciclados é a fim de destacar a importancia para o meio ambiente, além da geracéo
de renda para pessoas que trabalham em cooperativas de catadores. Atraves de
informacdes coletadas na vidracaria PS do Vidro, 60% do vidro é misturado com
matéria-prima nova, oferecendo um material novo. Sua cor ambar € devido a
exposicao ao sol que gera off flavors, ou seja, sabores e aromas desagradaveis nas
bebidas, sendo assim, a cor escura servird como protecdo da luz. Contudo, nos dias
de hoje a cor é apenas um fator estético e padronizado, ja que o desenvolvimento
tecnolégico permite a utilizagdo de outras cores sem que a bebida estrague.

O objetivo dessa campanha é chamar a atencdo do publico potencial
para o novo, instigando a curiosidade e a vontade de experimentar a marca e também
exibir o novo estilo da marca aos consumidores ja existentes.

Além dessa campanha que sera desenvolvida pela Leme Comunicacao
ao longo do presente trabalho, sera idealizada uma série de outras campanhas no
decorrer do ano, de acordo com a especificidade de cada més, como promocionais e
sazonais, com a finalidade de reforcar a imagem da marca ao publico e fazé-lo lembrar

do produto convenientemente. Existirdo também alguns meses de respiro, para
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analisar os resultados obtidos e a interacédo do publico com o contetdo, o que servira
de base para futuros investimentos na comunicacgao.

De acordo com Persona (2008), o marketing institucional auxilia no
conhecimento do produto, marca ou empresa, criando dessa forma, um vinculo com
0 publico em potencial baseado nos valores empregados pela companhia. Ja o
marketing promocional tem como principio a criacdo de estratégias que levem o target

a uma atitude de compra a curto prazo.

O objetivo do Marketing Promocional é criar uma estratégia que leve
o cliente a tomar uma decisdo de compra para um produto ou servicgo.
Ao contrario do marketing institucional, que ajuda o cliente a conhecer
a empresa, a marca ou o produto, o promocional tem por objetivo levar
o cliente a uma acao, de preferéncia de compra (PERSONA, 2008, p.
1).

No plano de comunicacdo, as estratégias se mesclam entre
institucionais e promocionais. A primeira fase da campanha, iniciada no més de abril,
por exemplo, consiste na introducdo do produto no mercado. Nesse estagio, ha uma
abordagem institucional, apresentado a marca e os sabores comercializados pela

Cervejaria Rural.



Figura 23 - Planejamento Anual Cervejaria Rural
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Apbs despertar essa consciéncia e conhecimento do publico, como sera
visto na descricdo de cada campanha, a agéncia fara uso do marketing sensorial,
como estratégia, que apresentara pontos de contato fisicos pela cidade. Conforme
Underhill (1999), o marketing sensorial usa os cinco sentidos - visao, audi¢ao, tato,
olfato e paladar — para experimentar o que € vendido, usando as sensa¢gbes como
experimentacdo do que é ofertado. Pretende-se também criar midia espontanea para
a marca, 0 que por sua vez contribuird para gerar curiosidade e despertar a atencao
do target, pois “O verdadeiro desafio ndo consiste em publicar um anuncio, mas
conseguir que a midia fale sobre a marca. [...]. Se a midia ‘comprar’ a histéria, as
pessoas vao ouvi-la e comenta-la com os amigos” (KOTLER, 2003, p. 119). A midia
espontanea reproduz os aspectos positivos da marca de forma natural.

As acbes promocionais também estarao presentes no plano estratégico
de comunicacao tracado pela agéncia. As promog¢fes serdo multiplas e distribuidas
ao decorrer do ano, sendo elas: de cupons no coquetel de inauguracdo em maio de
2019, concurso em outubro de 2019, sorteio de viagens através da compra e cadastro
das tampinhas no site em janeiro de 2020 e desconto no Saint Patrick’'s Day em marc¢o
de 2020.

E fundamental entender as ferramentas promocionais utilizadas no plano
de comunicacéao, por isso, cabe aqui a tentativa de desmistificar cada uma delas. Vaz
e Toledo (2008) definem os cupons como uma importante ferramenta de promocao
de venda:

Cupons — Certificados que oferecem um desconto no preco do
produto. Normalmente encontrados em jornais, revistas, publicacfes
de grandes magazines e supermercados. H& casos de cupons
impressos ou colocados na embalagem do préprio produto, destinados
a oferecer ao consumidor uma reducao de precos e incremento nas
vendas (2008, p. 2).

Tal estratégia permitira que o publico experimente as cervejas artesanais
da Cervejaria Rural com um preco mais acessivel, 0 que incentiva 0 consumo e
consequentemente incrementa as vendas em um curto periodo.

Os concursos, 0s sorteios e 0s jogos sdo delineados por Silva et al.
como uma forma de participacdo do publico, onde o mesmo precisa se envolver na

acao, nao dependendo necessariamente da sorte para isso.
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Concurso, sorteio e jogos: ddo ao consumidor a chance de ganhar
alguma coisa, como dinheiro vivo, viagem ou mercadorias, por sorte
ou por esforco extra. Estas ferramentas fazem parte do Marketing de
incentivo, ou seja, que fazem com que o cliente se esforce, ou se
empenhe para conquistar algum prémio (2016 p. 99).

Essas ferramentas estdo dentro do Marketing de Incentivo, como
explicitado acima, constituindo assim, um ambiente onde o target se empenhe para
conquistar algo. No concurso de outubro dentro da Campanha Oktobeer e o sorteio
de viagens em janeiro na Campanha Trip na Tampa, é visivel a necessidade do
comprometimento do cliente para com a marca.

Os descontos também sdo uma pratica comum no comércio, dando a
oportunidade ao consumidor de experimentar o produto por um preco reduzido, tal
como sera empregado em marco no Saint Patrick’s Day. O carater de urgéncia do
desconto valido apenas para o dia de S&do Patricio, levard o consumidor a acao,
fidelizando clientes e criando uma experiéncia positiva ao redor das tradigbes da
marca.

Além disso, vale ressaltar que a agéncia fara uso da assessoria de
imprensa. Para Martins e Maiano (2013), consiste em um espaco privilegiado e nobre,
concebendo cobertura gratuita e especulagdo sobre o produto ou empresa. Essa
ferramenta age influenciando na formacao da opinido do publico sobre determinado
assunto, apresentando-se desta maneira como uma fonte veridica que promove a

marca como topico do momento, assim como também afirmado por Kotler (1999):

Suponha que uma empresa deseje lancar um produto que englobe um
aspecto (caracteristica) totalmente novo e fascinante. Em vez de
colocar antncios como o primeiro passo da campanha, ela deveria
convocar a imprensa para uma coletiva e obter uma cobertura gratuita.
Assim, a conscientizacdo do mercado-alvo seria realizada com um
custo muito mais baixo do que com anuncios carissimos (KOTLER,
1999, p. 151).

A assessoria de imprensa, ainda de acordo com Martins e Maiano
(2013), precisa estar em sincronia com todas as demais estratégias de marketing e

agregando valor duradouro a marca:
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Os esforgos da Assessoria de Imprensa precisam estar alinhados as
estratégias de marketing para aumentar o valor de uma marca, criando
uma identidade sélida e positiva a ela, com o objetivo de obter
destaque e preferéncia para a marca na mente do consumidor. Esta

7

identidade é consolidada através do relacionamento duradouro
construido entre empresa e publicos por intermédio de valores reais
(MARTINS; MAIANO, 2013, p. 8).

Tendo esses conceitos em mente, a assessoria de imprensa foi
designada a campanha de langcamento e para o concurso de outubro, pretendendo
finaliza-la, de maneira positiva no mercado francano, gerando noticias e comentarios
sobre a Cervejaria Rural e suas cervejas engarrafadas.

Os respiros acontecerédo, com o objetivo de coletar informagdes sobre
as acOes realizadas. Nas pausas, havera a manutencédo da marca nas redes sociais,
contando com uma agenda de posts estratégicos e deixando de lado datas
comemorativas importantes para o bar.

As datas sazonais também serdo exploradas, como no Dia dos Pais,
Natal, Ano Novo e Saint Patrick’s Day. Vale dar importancia a essas datas sazonais,
pois de acordo com Vaz e Toledo, tais momentos despertam o interesse dos

consumidores:

Festejos, acontecimentos e ocorréncias sazonais — sao aproveitadas
as comemoragodes que se realizam em datas determinadas, como, por
exemplo, Natal, Dia das Maes, Dia dos Pais, Pascoa, Dia das
Criancas, Sete de Setembro, Carnaval etc., para despertar o interesse
da massa consumidora (2008, p. 2).

Dessa forma, por meio de um planejamento estratégico, a agéncia Leme
Comunicacéo visa utilizar técnicas conscientes, aplicando estratégias e taticas que
atraiam o publico-alvo, desenvolvendo os diversos estados de prontiddo, agregando

valor a marca e criando um relacionamento consistente com o seu target.

6.5.1 Personas

Como estratégia, a Leme Comunicacao utilizara a criacado de personas,

a fim de estabelecer caracteristicas em das quatro bebidas engarrafadas que seréo
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lancadas no inicio da campanha. As personas sédo, de acordo com Siqueira (2018),
um retrato ficticio dos clientes ideais de uma marca. Esse retrato é baseado em

comportamentos e caracteristicas reais:

Persona é a representacao ficticia do cliente ideal de um negdcio. Ela
€ baseada em dados reais sobre comportamento e caracteristicas
demogréficas dos clientes, assim como uma cria¢ao de suas histdrias
pessoais, motivacbes, objetivos, desafios e preocupacdes
(SIQUEIRA, 2018, online).

Ainda segundo o autor, o delineamento do publico-alvo é primordial na
construcdo de um plano de comunicagcdo e a criagdo das personas se revela
necessaria para a elaboracdo de um contetido expressivo. E indispensavel entender
o target e identificar caracteristicas que possam compor essa persona de maneira
mais humanizada e personalizada. Siquera (2008), explicita que a diferenca entre os
dois termos - publico-alvo e persona - esta na abrangéncia:

De uma maneira geral, publico-alvo é uma parcela abrangente da
sociedade para quem vocé vende seus produtos ou servigos. Ja a
persona, como falado no topico acima, é a representacdo do seu
cliente ideal, de forma mais humanizada e mais personalizada.
Em um primeiro momento pode até soar muito parecido. Porém, faz
toda a diferenca pensar em uma estratégia de marketing direcionada
ao Pedro Paulo e ndo a um extenso publico-alvo (SIQUERA, 2008,
online).

A criacdo das personas potencializa as chances de elaborar um
conteudo relevante que atinja o publico certo e 0 represente. As personas
caracterizam um “cliente ideal”, por isso a sua descricdo deve ser detalhada, a fim de

enriquecer as informacgdes. Siquera (2008), exemplifica publico-alvo e persona:

Publico-alvo: Homens e mulheres, de 24 a 30 anos, solteiros,
graduados em arquitetura, com renda média mensal de R$ 3.500.
Pretendem aumentar sua capacitacdo profissional e gostam de
viagens Persona: Pedro Paulo tem 26 anos, é arquiteto recém-
formado e autdnomo. Pensa em se desenvolver profissionalmente
através de um mestrado fora do pais, pois adora viajar, é solteiro e
sempre quis fazer um intercambio. Est4 buscando uma agéncia que o
ajude a encontrar universidades na Europa que aceitem alunos

estrangeiros.
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A criacdo de personas facilita na criacdo de estratégias efetivas,
entretanto, € vital ndo delimitar em exagero, pois isso pode resultar em perda de foco
e oportunidades.

Pensando no universo da Cervejaria Rural e tendo como base as duas
pesquisas realizadas pela Leme Comunicacdo, no delineamento do publico-alvo,
foram criadas quatro personas que auxiliardo no planejamento estratégico das
campanhas e na criacao de contetudo. Assim como ja foi citado, as personas a seguir,
sdo perfis ficticios de clientes ideais, baseado em dados reais coletados pelas

pesquisas da Leme Comunicacéo.

Figura 24 - Personas criadas para a Cervejaria Rural

ESPECIALISTA AVENTUREIRO

2

CASEIRA SOCIAVEL

Fonte: Elaborado pelos autores.

Persona 1: Leonardo tem 32 anos, é formado em gastronomia e dono de
um pequeno negocio. Leonardo é recém-casado e tem um filho. Ele gosta de
frequentar barzinhos com sua esposa e amigos proximos. Ele ama andar de moto aos
finais de semana, aprecia um bom rock classico e gosta de jogar cartas com seus
amigos as quintas-feiras. Leonardo € um especialista, procura se aprofundar em todos
0S assuntos de seu interesse.

Persona 2: Francisco tem 25 anos, esta graduando em engenharia civil.

E solteiro, gosta de novidades e adora se aventurar. Francisco curte sair com seus
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amigos todos os finais de semana e tenta sempre mudar sua rotina. Ele adora o
contato com a natureza; viajar e acampar sao seus hobbys.

Persona 3: Patricia tem 29 anos, € formada em publicidade e
propaganda e é casada. Patricia gosta de ficar em casa, assistir a filmes e séries. Ela
ndo vive sem tecnologia, esta presente em todas as redes sociais. Patricia toma
cerveja artesanal e vinho para relaxar de sua rotina estressante.

Persona 4: Beatriz tem 22 anos, € solteira e € gerente de um atelié.
Beatriz gosta muito de estar com seus amigos, principalmente em churrascos e
reunides. Ela é muito animada e sempre posta conteldos engracados em suas redes
sociais. Beatriz gosta de rock indie e musicas eletrbnicas.

As quatro personas integrardo a campanha principal. A Leme
Comunicacéo visou dessa maneira, uma estratégica personalizada e focada nesses
perfis. A campanha principal envolvera o publico em quatro ambientes, induzindo

maneiras de consumir o produto.

6.6.1 Primeira Fase - Cada Momento Tem Seu Sabor

6.6.1.1 Cronograma - Cada Momento Tem Seu Sabor

Inicio em 1° de abril de 2019 e término em 30 de abril de 2019.

6.6.1.2 Estados de prontiddo - Cada Momento Tem Seu Sabor

Com a campanha “Cada Momento Tem o Seu Sabor” pretende-se atingir
os estagios de prontiddo consciéncia e conhecimento. Nesse momento, serao
apresentados a nova identidade e o novo posicionamento da Cervejaria Rural, além
da novidade de ter seus produtos agora engarrafados.

Desse modo, deseja-se criar o reconhecimento da marca na mente do

publico potencial e também em seus consumidores atuais.
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6.6.1.3 Justificativa - Cada Momento Tem Seu Sabor

Um dos problemas encontrados pela agéncia Leme Comunicagdo em
relacdo a Cervejaria Rural € a falta de posicionamento da empresa no mercado.
Conforme apontado no item 3.2.11, ao se tratar da Cervejaria Rural, entende-se que
seu posicionamento de mercado € ainda desconhecido, pois no momento nao existem
cervejas engarrafadas para venda. Com isso, fica evidente a necessidade de criar
esse posicionamento, o que sera feito através de uma campanha que desenvolva esta
consciéncia no publico e o instigue a conhecer a marca, trazendo novos consumidores
e fidelizando aqueles ja existentes.

Esse plano sera dividido em trés fases em que serdo apresentadas a
nova identidade da Cervejaria Rural e o novo formato de venda do produto. Toda
comunicacdo serd alinhada ao mote: “Cada Momento Tem o Seu Sabor”,

remetendo 0s bons momentos da vida aos sabores da cerveja que serdo lancados.

6.6.1.4 Mecanica - Cada Momento Tem Seu Sabor

Essa primeira fase de posicionamento de marca comegara na primeira
semana de abril e utilizara as redes sociais Facebook e Instagram, para divulgar a
nova identidade da cervejaria, com pecas contendo o novo logo, a data de lancamento

do produto e a frase “Tem Novidade na Rural. Aguarde...” com a finalidade de instigar
a curiosidade no publico-alvo e fazer com que 0 mesmo procure mais a respeito, além
de preparar o atual consumidor para mudangas na comunicagdo. Nesse mesmo
periodo, serd dado inicio ao investimento no Google Ads, com a finalidade de
patrocinar e alavancar a marca nas plataformas de busca.

Na segunda semana de abril, continuardo a ser utilizadas apenas as
redes sociais, com a intencdo de habituar os atuais seguidores ao novo
posicionamento da empresa. Com essas midias, a agéncia Leme Comunicacao
pretende criar posts que interajam com o publico, fazendo alusdo aos diversos lugares
onde a cerveja pode ser consumida, o que sera utilizado como peca chave para a

campanha posteriormente.
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Na terceira semana, sera apresentado o novo produto da marca. Serao
lancados quatro sabores engarrafados e cada um ter4d a sua propria peca e
ambientacdo com a mesma frase as conectando: “Cada Momento Tem o Seu Sabor”.
Nessa parte, serdo utilizadas midias como outdoor, redes sociais,Spotify e radio. Além
disso, através dessas midias sera divulgado o site institucional da marca, com a
intencao de direcionar o publico para os pontos de venda. Nessa semana sera lancado
também o video da campanha, para divulgacdo nas midias sociais e andncios
patrocinados no Youtube.

Na quarta semana de margo, acontecera a sustentagdo do langcamento
novo produto, com posts nas redes sociais que reforcam a mensagem. Além disso, 0s

outdoors ainda estardo em veiculacdo devido a contratacdo bissemanal.

6.6.1.5 Responsavel - Cada Momento Tem o Seu Sabor

A responsabilidade do desenvolvimento, criacéo e veiculacéo das pecas

sera da agéncia Leme Comunicagao.

6.6.1.6 Controle - Cada Momento Tem o Seu Sabor

O controle sera responsabilidade da agéncia Leme Comunicacéo, que
ird analisar as interacbes das redes sociais € 0 movimento dos outros meios de

comunicacao.

6.6.1.7 Feedback - Cada Momento Tem o Seu Sabor

Os resultados serédo mensurados por meio das redes sociais, utilizando
as ferramentas Facebook e Instagram Ads, se atentando ao nuamero de

compartilhamentos do conteudo da Cervejaria Rural. Também sera utilizada a
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ferramenta de remarketing do Google Ads, em que é possivel alcancar pessoas que
pesquisam termos relacionados aos produtos da marca exibindo anuncios a medida

gue eles navegam em sites.

6.6.1.8 Custos - Cada Momento Tem o Seu Sabor

Estima-se um investimento de aproximadamente R$9.850,00. Desse

valor, R$3.400,00 sera aplicado nas midias online e R$6.450,00 midias offline.

6.6.2 Segunda Fase — Seja auténtico. Colecione momentos. Conheca Rural.

6.6.2.1 Cronograma - Seja auténtico. Colecione momentos. Conheca Rural.

Inicio em 1° de maio de 2019 e término em 15 de maio de 2019.

6.6.2.2 Estados de prontidao - Seja auténtico. Colecione momentos. Conheca Rural.

Nessa fase, 0s principais estados de prontiddo a serem atingidos sao o
conhecimento e a simpatia. A apresentacéo de todos os sabores juntos vai fazer com
gue o publico perceba o leque de opgbes que a Cervejaria Rural tem a oferecer,
gerando conhecimento sobre a marca. Por outro lado, a simpatia ocorrera pelo fato
desse publico sentir que tem o poder de escolha, sendo que pode se apaixonar por

um sabor especifico ou gostar das peculiaridades de todos eles.
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6.6.2.3 Justificativa - Seja auténtico. Colecione momentos. Conhec¢a Rural.

De acordo com pesquisas realizadas pela agéncia Leme Comunicacéo,
uma das caracteristicas mais presentes no publico consumidor de cerveja artesanal é
0 gosto por experimentar coisas novas. Por esse motivo, com a segunda fase de
posicionamento e apresentacdo do mix de produto da marca, pretende-se mostrar a
esse publico que ele tem o poder de escolha, que ndo deve se limitar a apenas um
estilo ou sabor e sim ser original, aventurar-se em diferentes sabores e momentos.
Isso sera desenvolvido apresentando todos os quatro sabores disponiveis para venda

juntos.

6.6.2.4 Mecanica - Seja auténtico. Colecione momentos. Conheca Rural.

Nessa segunda fase, durante o més de maio a marca proporcionara mais
um momento para o publico provar os demais rétulos da Cervejaria Rural, além de
conhecer de fato sua proposta, descontruindo a imagem de algo antiquado.

A intencdo € unir todos os sabores da cerveja em uma sO peca,
mostrando a variedade da marca, mas também a possibilidade do consumidor se
identificar com mais de um sabor. A segunda etapa “Seja auténtico. Colecione
momentos. Conhecga Rural” tera um call to action para convidar o restante desse
target.

Além disso, pretende-se iniciar o estagio de simpatia no publico potencial
através de uma experiéncia sensorial com a marca que o faga submergir no universo
da Cervejaria Rural. Seréo criados dois pontos na cidade, um no Ginasio Poliesportivo
e outro no estacionamento do Franca Shopping, nos quais o publico poderé interagir
com quatro ambientes diferentes que vdo de acordo com cada sabor e pecas da
campanha. Em cada ambiente, estard disponivel um jogo com kinect para ser
disputado em dupla. Aquele que vencer, tera direito a ganhar um kit com os quatro
sabores, justamente para experimentar e conhecer a marca e ter essa liberdade de

gostar de mais de um.
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Para divulgar esta fase, serdo utilizados outdoor, midias sociais, Google
Ads, radio, banners e totens, dentro dos pontos de ativacdo. Nesse estagio, seréo
lancados os materiais que serdo distribuidos os materiais de pontos de vendas da
marca, incluso adesivo, engradado de papeldo, stopper e precificador. A partir do dia
15 de maio, a comunicagdo nas redes sociais comeg¢a a contar também com a
divulgacdo do coquetel que ocorrera na terceira fase, apenas intercalando suas
postagens com o compartilhamento da pagina do evento que sera criada. Tal evento

serd melhor explicado no item 6.5.3.

6.6.2.5 Responsavel - Seja auténtico. Colecione momentos. Conheca Rural.

A responsabilidade do desenvolvimento, criacdo, veiculacdo das pecas

e realizacdo da experiéncia sensorial sera da agéncia Leme Comunicacao.

6.6.2.6 Controle - Seja auténtico. Colecione momentos. Conheca Rural.

O controle sera responsabilidade da agéncia Leme Comunicac¢ao, que
ird analisar o movimento das redes sociais através da interacdo do publico com as
postagens e comentarios dos usuarios dessas midias em relacdo a experiéncia

sensorial.

6.6.2.7 Feedback - Seja auténtico. Colecione momentos. Conheca Rural.

Os resultados serdo mensurados por meio das redes sociais, utilizando
as ferramentas Facebook e Instagram Ads, atentando-se ao numero de
compartilhamentos do conteddo da Cervejaria Rural. Também sera utilizada a

ferramenta de remarketing do Google Ads, em que é possivel alcancar pessoas que
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pesquisam termos relacionados aos produtos da marca exibindo anuncios a medida
gue eles navegam em sites.
Além disso, seréo analisadas as vendas do produto, desde a data de seu

lancamento até o atual més.

6.6.2.8 Custos - Seja auténtico. Colecione momentos. Conheca Rural.

Estima-se um investimento de aproximadamente R$15.250,00. Desse

valor, R$900,00 sera aplicado em midias online e R$14.350,00 midias offline.

6.6.3 Terceira Fase - Cada momento tem seu sabor. Seja auténtico. Colecione

momentos. Conheca Rural.

6.6.3.1 Cronograma - Cada momento tem seu sabor. Seja auténtico. Colecione

momentos. Conheca Rural.

Inicio em 16 de maio de 2019 e término em 31 de maio de 2019.

6.6.3.2 Estados de prontiddo - Cada momento tem seu sabor. Seja auténtico,

Colecione momentos. Conheca Rural.

Nessa fase, os estados de prontidao pretendidos séo a preferéncia e a
atitude favoravel de compra, reforcando também os estagios trabalhados nas outras
fases da campanha. A preferéncia se da justamente devido ao evento, que acaba
sendo um forte atrativo para o publico potencial preferir a Cervejaria Rural perante

outras nesse momento. Ja a atitude favoravel de compra se desenvolvera no bar,
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onde sera estimulado o consumo com a prova de todos os sabores por conta da casa

para os convidados.

6.6.3.3 Justificativa - Cada momento tem seu sabor. Seja auténtico. Colecione

momentos. Conheca Rural.

A terceira fase sera de extrema relevancia para o fechamento da
campanha pois envolve no chamamento para o bar da Cervejaria Rural, que é uma
grande forca da marca. Esse evento envolvera o publico-alvo no ambiente da marca,
gerando assim um vinculo com o cliente.

O acontecimento também permitira a troca de experiéncias entre 0s
usuarios, a fim de que eles interajam e se reconhe¢cam como parte de um grupo seleto
de apreciadores de cerveja artesanal da cidade de Franca/SP e regido e que ao

mesmo tempo possuem caracteristicas singulares.

6.6.3.4 Mecanica - Cada momento tem seu sabor. Seja auténtico. Colecione

momentos. Conheca Rural.

Na terceira fase, sera realizado um coquetel, com a intencdo de
disponibilizar os sabores para degustacao do publico. Cada pessoa que comparecer
tera direito a vouchers, para degustar os quatro sabores engarrafados. O evento sera
realizado no bar da marca, que é uma forca da Cervejaria Rural e que também reforca
a identidade para o target.

A divulgacdo seré feita apenas nas redes sociais, através da criacao de
um evento e o compartiihamento do mesmo nos perfis oficiais da marca. Essa
divulgacao tera inicio no dia 15 de maio e acontecera até a data do evento, no dia 31
do mesmo més.

Além disso, sera criado um material exclusivo para presentear pessoas
influentes na cidade, contendo materiais promocionais da marca e o0 convite para o
evento. A intencdo € gerar uma assessoria de imprensa e contar com presencas

especiais no dia do coquetel, o que agrega valor e credibilidade a marca.
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6.6.3.5 Responsavel - Cada momento tem seu sabor. Seja auténtico. Colecione

momentos. Conheca Rural.

A responsabilidade da realizacao do evento e da criacdo do mesmo no Facebook
serd da Cervejaria Rural. A Leme Comunicagdo se encarregara de manter as

postagens das redes sociais em dia e compatrtilhar o evento nos perfis oficiais.

6.6.3.6 Controle - Cada momento tem seu sabor. Seja auténtico. Colecione

momentos. Conheca Rural.

O controle ser& responsabilidade da agéncia Leme Comunicac¢ao, que

irA analisar o movimento das redes sociais e dos outros meios de comunicacao.

6.6.3.7 Feedback - Cada momento tem seu sabor. Seja auténtico. Colecione

momentos. Conheca Rural.

Os resultados serdo medidos através das vendas realizadas no dia do
evento, pois assim serd possivel mensurar a aceitacdo do publico em relacdo ao
produto, bem como quais foram os sabores mais vendidos. A agéncia também ir4
analisar se as interacdes nas redes sociais aumentaram durante esse periodo, além

dos comentarios feitos na pagina do evento.

6.6.3.8 Custos - Cada momento tem seu sabor. Seja auténtico. Colecione momentos.

Conheca Rural.

Na terceira e Ultima fase, o custo do evento de coquetel de inauguragéo

sera custeado pela propria Cervejaria Rural.
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6.6.4 Respiro de Junho

6.6.4.1 Cronograma - Respiro de Junho

Inicio em 1° de junho de 2019 e término em 30 de junho de 2019.

6.6.4.2 Estado de prontidao - Respiro de Junho

Durante o més de junho, sera trabalhado o estado de prontiddo de

simpatia, com posts que criem um envolvimento do publico potencial com a marca.

6.6.4.3 Justificativa - Respiro de Junho

Devido aos meses de intensos investimentos na comunicacédo, a agéncia
Leme Comunicacao escolheu analisar os dados obtidos das campanhas ja realizadas,
fazendo um levantamento dos resultados para ajustar e adequar as proximas
campanhas.

Com isso, as midias online serdo o principal meio de comunica¢ao nessa
fase, desenvolvendo conteudos através de posts patrocinados no Facebook e

Instagram que levar&o o publico a interagir e memorizar a marca.

6.6.4.4 Mecanica - Respiro de Junho

No més de respiro, serdo criadas pegas para as redes sociais Facebook
e Instagram, dando sequéncia na nova comunicagdo da marca e levando informagéo
do produto para o publico potencial e seus atuais consumidores. Os posts seréo

diarios e alguns, patrocinados.
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Na semana dos namorados, os posts serdo referentes a data,
incentivando a compra do produto engarrafado para presentear e também a visita ao

bar para comemaorar.

6.6.4.5 Responsavel - Respiro de Junho

A responsabilidade do desenvolvimento, criagao e veiculacao das pecas

sera da agéncia Leme Comunicacao.

6.6.4.6 Controle - Respiro de Junho

O controle ficarad por conta da agéncia Leme Comunicagado, que fara
andlise dos dados coletados através das midias sécias Facebook e Instagram, com o

objetivo de criar estratégias para as préximas campanhas.

6.6.4.7 Feedback - Respiro de Junho

Nesse periodo, espera-se captar e analisar dados das acoes realizadas
anteriormente. Como 0 més de junho é de respiro e as Unicas midias utilizadas seréao

as redes sociais, a Unica maneira de obter resultados é pela interacdo nas midias.

6.6.4.8 Custos - Respiro de Junho

Estima-se um investimento de aproximadamente R$500,00, ja incluso o

impulsionamento das pecas online.
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6.6.5 Campanha - “Todo pai é...”

6.6.5.1 Cronograma - “Todo pai é...”

Inicio em 08 de julho de 2019 e término em 11 de agosto de 2019

6.6.5.2 Estados de prontidao - “Todo pai é...”

Os estados de prontidao que serdao desenvolvidos na campanha de Dia
dos Pais serdo de preferéncia, convic¢ao e atitude favoravel de compra. Tendo em
mente que a consciéncia, conhecimento e simpatia foram devidamente desenvolvidos
pelos meses antecessores, entende-se que o target se encontra mais habituado a
Cervejaria Rural, pois ele ja conhece e confia no produto, enxergando seu estilo de
vida na bebida artesanal e dessa forma, passa a preferir a Cervejaria Rural em relacéo
as demais. De acordo com Lobassi, a preferéncia pode ser entendida de maneira

simples:

Preferéncia:a audiéncia-alvo gosta do produto, mas néo o prefere em
relacdo a outro. Objetivo: Criar a preferéncia do consumidor. Exemplo:
O curso é conhecido, mas a maioria dos pré-vestibulandos que
migram para a capital matricula-se em outro estabelecimento.
Estratégia: Promover a qualidade, valor, desempenho e outras

caracteristicas positivas do produto (2008, p. 50).

Ou seja, o estado de preferéncia, segundo o autor, cria o0 ato de optar
por um produto em detrimento a outro, promovendo assim, 0S seus aspectos positivos

e gerando valor. Lobassi, define a convicgdo como:

Conviccdo: A audiéncia-alvo prefere o produto, mas nao tem a
conviccdo de que deve compra-lo. Objetivo: Criar a convicgdo de que
comprar o produto € a melhor decisdo. Exemplo: O curso é o preferido
dos jovens, mas existe duvida entre os pais se ele é a melhor op¢éo
para os filhos. Estratégia: Ressaltar que o produto é a melhor opcao



127

dentre as existentes. Ter como alvo também a audiéncia
influenciadora. (2008, p. 5)

Entendendo que a data de Dia dos Pais é muito importante para estreitar
relacdes, € nessa ocasido que a Cervejaria Rural se torna o presente perfeito para
configurar a data especial.

6.6.5.3 Justificativa - “Todo pai é..."

A Cervejaria Rural tem como um de seus principios a ideia de uma marca
familiar, acolhedora e parceira, sendo assim, é primordial se fazer presente nos lares
e nas datas comemorativas, reforcando seu produto de qualidade que gera confianca.

Busca-se, nesta fase, adentrar nos lares, tornando-se uma tradicédo
familiar, afinal, presentear o pai com algo especial torna a marca Unica e participante
de momentos que se tornam fixos na memoéria do publico-alvo.

O pai como uma figura importante na familia sera refletido nas cervejas,
desta maneira, pretende-se dizer que toda cerveja da Cervejaria Rural incorpora um

pouco da personalidade desta pessoa especial.

6.6.5.4 Mecanica - “Todo pai é...”

Durante esse més, as midias utilizadas serdo outdoor, radio e midias
sociais. As midias online comecardo com maior antecedéncia, iniciando as postagens
relacionadas a partir da segunda semana do més de julho, realizando apenas dois
posts semanais sobre 0 assunto, para ndo saturar o target.

Nesta fase da campanha, sera utilizado o mote “Todo pai € um pouco...”.
Serdo utilizadas quatro frases diferentes, indo ao encontro dos sabores das cervejas
— American IPA, Weissbier, BelgianDubbel, Cream Ale - e abaixo da frase principal
ser& colocado trés adjetivos que definem o pai e a cerveja, exemplo:

“Todo pai € um pouco “Cream Ale”. Leve, tranquilo e alegre.”
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Apbs o Dia dos Pais, sera incentivado nas redes sociais o envio de fotos
dos presentes, reacdes e comentarios na mesma semana, do dia 11 ao dia 20 de

agosto, continuando assim o dialogo com o publico-alvo e gerando midia espontanea.

6.6.5.5 Responsavel - “Todo pai é...”

A responsabilidade do desenvolvimento, criacéo e veiculacéo das pecas

sera da agéncia Leme Comunicacao.

6.6.5.6 Controle da campanha “Todo pai é...”

A agéncia Leme Comunicacdo se responsabilizara pelo controle da
campanha “Todo pai é...” utilizando das midias sociais e ferramentas online para tal

atividade.

6.6.5.7 Feedback - “Todo pai é...”

Os resultados serdo mensurados por meio das redes sociais, utilizando as
ferramentas Facebook e Instagram Ads, atentando-se ao numero de
compartilhamentos do conteddo da Cervejaria Rural, bem como a ferramenta de
remarketing do Google Ads. Seréo analisadas também as vendas do produto apos o

final da campanha.
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6.6.5.8 Custos - “Todo pai é...”

Estima-se um investimento de aproximadamente R$6.950,00. Desse
valor, R$500,00 sera aplicado em midias online e R$6.450,00 midias offline.

6.6.6 Respiro de Setembro

6.6.6.1 Cronograma - Respiro de Setembro

Inicio em 1° de setembro de 2019 e término em 30 de setembro 2019.

6.6.6.2 Estados de prontiddo - Respiro de Setembro

Durante o més de setembro, sera trabalhado o estado de prontidao de
preferéncia. A agéncia Leme Comunicacdo desenvolvera posts para Facebook e
Instagram, fazendo com que o publico crie um envolvimento com a marca.

Assim como no respiro do més de junho, as midias online continuarao
como ferramentas principais de relacionamento entre a marca e o target. Serao
criados diferentes conteudos que alimentardo a interacdo e memorizacdo da marca

de forma sucinta.

6.6.6.3 Justificativa - Respiro de Setembro

O més de setembro foi escolhido para o respiro, devido aos eventos que
acontecerdao em agosto e outubro. Com isso nao sera realizada nenhuma campanha
especifica nesse més. A agéncia optou por manter as midias online, dando

continuidade na interagdo com o publico.
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6.6.6.4 Mecanica - Respiro de Setembro

Durante o més de setembro, a agéncia ird elaborar pecas para
movimentar as redes sociais como Facebook e Instagram com posts organicos e
patrocinados. O objetivo € continuar presente no feed do publico, reforcando a

imagem da marca.

6.6.6.5 Responsavel - Respiro de Setembro

Os responsaveis pela criacdo e divulgacdo das pecas de midia online

serdo da Leme Comunicacao.

6.6.6.6 Controle — Respiro de Setembro

A Leme Comunicacao sera responsavel por controlar esse respiro, de
forma que preste a manutencdo necessaria nas midias online, alimentando

semanalmente as paginas com posts sobre o bar.

6.6.6.7 Feedback - Respiro de Setembro

A analise de resultados do més de setembro sera realizada pela agéncia,
responsavel por mensurar o alcance das midias sociais, Unica ferramenta utilizada

nessa fase.
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6.6.6.8 Custos - Respiro de Setembro

Estima-se um investimento de aproximadamente R$500,00, j& incluso o

impulsionamento das pecas online.

6.6.7 Campanha — Oktobeer

6.6.7.1 Cronograma — Oktobeer

Inicio em 1° de outubro de 2019 e término em 31 outubro de 2019.

6.6.7.2 Estados de prontiddo — Oktobeer

Os estados de prontiddo fomentados na campanha “Oktobeer” serao
simpatia, preferéncia e convicgao. A simpatia sera desenvolvida pois, mesmo que a
marca tenha passado por diversas modificacdes visuais, ela continuaréa prezando pela
tradicdo e valores construidos até o momento. Isso gera confiangca ao consumidor
atual e ao publico potencial, criando a simpatia e reforcando os lacos de amizade.

A preferéncia também estara presente, nesse periodo, pois o publico se
envolver4d com a marca durante todo o més de outubro, criando uma nova receita,
estimulando os votos e torcendo para ganhar, fazendo com que as demais marcas
n&ao sejam protagonistas em suas opgoes.

Por fim, sera desenvolvida a convic¢do, pois uma cervejaria que leva
em consideracdo a opinido de seu publico e os integram nesse processo, produz uma
atitude favoravel e a certeza de que se trata da melhor escolha entre as cervejas

artesanais.
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6.6.7.3 Justificativa campanha — Oktobeer

O més de outubro é tradicional para a Cervejaria Rural, que realiza
eventos como Oktoberfest na cidade de Franca/SP. Desejando manter as tradigcbes
criadas até entdo pela marca e com o propésito de preservar os clientes féis e incluir
novos entrantes, 0 més de outubro continuara sendo de extrema relevancia no plano
anual de comunicacgéo.

A campanha “Oktobeer” objetiva alimentar a curiosidade e envolvimento
do publico com a marca durante todo o més de outubro, além de ser uma campanha
de baixo custo, pois envolvera quase exclusivamente o investimento nas midias online
e conguistara o target pela possibilidade do mesmo se sentir pertencente ao universo
da Rural através da escolha da melhor receita, que sera produzida pela Cervejaria.

6.6.7.4 Mecanica — Oktobeer

Nessa campanha, havera forte presenca online, enaltecendo os eventos
gue a Cervejaria Rural ja realiza no més de outubro.

O inicio do més sera dedicado a divulgacédo no Facebook, Instagram e
radio, este ultimo item com testemunhal durante quartas, quintas, sextas e sabados,
de uma competicdo entre homens e mulheres degustadores de cerveja, que poderao
criar sua propria receita. Por volta da segunda semana sera postado no site e nas
midias sociais as informacfes dos sabores ja produzidos pela Cervejaria Rural,
incluindo as cervejas engarrafadas e ndo engarrafadas (vendidas apenas no bar).
Dessa forma, o publico conhecera a fundo sobre a marca e além disso, havera dicas
de como potencializar as receitas. No dia 10 de outubro, os votos comecardo a ser
contabilizados no site e o resultado final sera a surpresa do evento no final de outubro.

O sabor que receber a maior quantidade de votos no site sera produzido
pela Cervejaria Rural. O resultado serd divulgado no evento Oktoberfest que
acontecera no dia 25 do mesmo més. O vencedor ou vencedora do concurso tera
direito de consumir sua cerveja gratuitamente no bar da Cervejaria Rural, por um ano,

com limite de trés litros por semana.
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A campanha toda sera alimentada através das midias online, Facebook
e Instagram. Sera direcionado um investimento para o Google Ads, divulgando e

fomentando a circulacdo da marca na rede.

6.6.7.5 Responsavel — Oktobeer

A Leme Comunicagdo se responsabilizard pelas postagens,
gerenciamento do site e investimentos em marketing digital. Ja o evento sera de
responsabilidade do proprietario da Cervejaria Rural, a agéncia apenas orientara

sobre a melhor forma de apresentar os vencedores do concurso.

6.6.7.6 Controle — Oktobeer

Na campanha “Oktobeer’, a agéncia continuara realizando o controle da
comunicacao, utilizando as midias sociais e ferramentas online para fazer esse
acompanhamento. O evento citado anteriormente sera responsabilidade da Cervejaria

Rural, que esta ja habituada com o festival de outubro.

6.6.7.7 Feedback — Oktobeer

Os resultados serdo mensurados por meio das redes sociais, utilizando
as ferramentas Facebook e Instagram Ads, atentando-se ao numero de
compartilhamentos do conteudo da Cervejaria Rural. Também sera utilizada a
ferramenta de remarketing do Google Ads, alcancando pessoas que pesquisam

termos relacionados aos produtos da marca.
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6.6.7.8 Custos — Oktobeer

Estima-se um investimento de aproximadamente R$900,00. Desse
valor, R$750,00 sera aplicado em midias online e R$150,00 midias offline.
Vale ressaltar que o evento ja € uma tradicdo da Cervejaria Rural, que

continuara se encarregando do mesmo.

6.6.8 Respiro de Novembro

6.6.8.1 Cronograma - Respiro de Novembro

Inicio em 1° de novembro de 2019 e término em 30 de novembro de
2019.

6.6.8.2 Estados de prontiddo - Respiro de Novembro

Nessa fase de respiro, as midias terdo um papel importante para
desenvolver os estados de prontidao, por isso serdo utilizados digitais influences,
profissionais que atuam como produtores de conteudo na internet. Portanto, todos
receberdo um fardo com as quatro cervejas engarrafadas da Cervejaria Rural e
através de posts e stories no Instagram, fardo divulgacdes de forma esponténea,
enaltecendo o produto. E importante pontuar que as pessoas selecionadas para
receberem as cervejas possuem o perfil do publico-alvo.

Nesse estagio, serdo trabalhados os estados de simpatia e preferéncia.
Através da simpatia, pretende-se convencer a maior parte dos seguidores desses
profissionais, de modo que esses queiram provar e conhecer afundo a cerveja

artesanal da Cervejaria Rural.
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A preferéncia estara presente, de forma que a bebida artesanal seja a
preferida diante de suas concorrentes, utilizando uma estratégia diferenciada em
relagéo aos outros.

6.6.8.3 Justificativa - Respiro de Novembro

Durante o altimo respiro do ano, a agéncia pretende fazer a manutencao
de toda sua comunicacdo anual através de campanhas de baixo custo, o que nao
deixa de ser relevante ou lucrativa.

Foram escolhidos influenciadores digitais por ser uma estratégia atual

em gue o publico-alvo se encontra imerso.

6.6.8.4 Mecanica - Respiro de Novembro

A presenca online sera fundamental nessa campanha. Inicialmente,
serdo feitos posts pelos influencers noticiando os fardos de cerveja recebidos. Na
segunda semana, os influenciadores dardo inicio aos stories huma média de duas
vezes a cada semana entre sexta-feira e domingo, principais dias da semana em que
o target da cervejaria frequenta o bar e consome a bebida. Deveréo ser divulgados os
guatro sabores engarrafados.

Além disso, as midias sociais da marca, Facebook e Instagram, serdo
alimentadas com conteudo interessante, dando também énfase aos influenciadores,

reproduzindo os posts.

6.6.8.5 Responsavel - Respiro de Novembro

A Leme Comunicacdo sera a responsavel por dar continuidade em
postagens semanais no Instagram e Facebook e serd a encarregada de contatar 0s

digitais influencers, responsaveis pelo principal objetivo dessa fase.
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6.6.8.6 Controle - Respiro de Novembro

Durante o més de novembro, ainda sera feita a manutencéo de toda a
comunicacdo através de ferramentas online que analisam alcance, visibilidade e

retorno.

6.6.8.7 Feedback- Respiro de Novembro

Através da propria ferramenta do Instagram, serd medido o retorno

dessa campanha.

6.6.8.8 Custos - Respiro de Novembro

Estima-se um investimento de aproximadamente R$3.150,00, ja incluso

o caché de trés influenciadores digitais da regiao.

6.6.9 Campanha - Esse momento pede Rural

6.6.9.1 Cronograma - Esse momento pede Rural

Inicio em 1° de dezembro de 2019 e término em 31 dezembro de 2019.

6.6.9.2 Estados de prontiddo - Esse momento pede Rural

Os estados de prontiddo a serem atingidos nessa campanha seréo

preferéncia, convicgao e atitude favoravel de compra.
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Durante todo o més de dezembro, sdo comuns confraterniza¢des de fim
de ano com brincadeiras tradicionais como “Amigo Secreto”, quando grupos de
colegas de trabalho, familia e demais contextos se presenteiam entre si

Nessa época festiva, a marca quer ser a preferida entre o seu publico na
hora de presentear e de comemorar, tornando sua decisdo convicta e resultando na

atitude favoravel de compra.

6.6.9.3 Justificativa - Esse momento pede Rural

No ultimo més do ano, quando sdo celebrados o Natal e o Ano Novo, a
Cervejaria Rural utilizara um tom descontraido, demonstrando situa¢gfes de encontros
entre pessoas que normalmente s6 se veem no final do ano e sugerindo que esse
momento raro e especial merece uma Cerveja Rural, tanto para ser consumida no
momento quanto para presentear.

Isso reforca os momentos especiais ligados diretamente a presenca da
marca, além de agregar valor ao produto pelo apelo afetivo da mensagem transmitida

nessa fase.

6.6.9.4 Mecanica - Esse momento pede Rural

Tratando-se de uma data sazonal, sera criada uma playlist especifica
para a festividade da época, com musicas animadas com a intencdo de serem
reproduzidas justamente nas reunides com amigos e familiares. Ainda sera dada

continuidade em midias online, Facebook, Instagram e Google Ads.
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6.6.9.5 Responsavel - Esse momento pede Rural

A Leme Comunicacdo sera a responsavel pela criacdo da playlist do

Spotify e manutengdo das midias sociais, desenvolvendo posts semanais reforcando

a festividade.

6.6.9.6 Controle - Esse momento pede Rural

A agéncia fara o controle das midias sociais, desenvolvendo posts

semanais relacionados ao tema do fim do ano, além da manutencéo da playlist criada

no aplicativo Spotify.

6.6.9.7 Feedback - Esse momento pede Rural

Os resultados serdo mensurados, por meio das redes sociais, utilizando

as ferramentas Facebook, Instagram Ads e Google Ads, se atentando ao nimero de

compartilhamentos do contetdo da Cervejaria Rural.

6.6.9.8 Custos - Esse momento pede Rural

Estima-se um investimento de aproximadamente R$1.150,00, nas

midias online.

6.6.10 Campanha — Trip ha Tampa

6.6.10.1 Cronograma - Trip na Tampa

Inicio em 1° de janeiro de 2020 e término em 28 de fevereiro de 2020.
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6.6.10.2 Estados de prontidao - Trip na Tampa

Os estados de prontidao desenvolvidos, nessa fase da campanha, serao
conviccgdao e atitude favoravel de compra, pois a promoc¢ao incita as pessoas ao ato da
compra. Além disso, as campanhas antecedentes ja criaram o ambiente de confianca
necessario, para gerar a convicgao sobre o produto.

Desenvolver esses estados de prontiddo, nessa fase do plano de
comunicacao anual, fez parte de uma estratégia da agéncia, pois o publico-alvo estara
mais habituado a marca, conhecendo seus conceitos e propostas. Pensando nisso,
desenvolver essa atitude favoravel de compra se torna mais facil quando o

consumidor j& esta envolto ao universo da marca, se reconhecendo como parte dela.

6.6.10.3 Justificativa - Trip na Tampa

A acao promocional “Trip na Tampa” sera desenvolvida, pois além de
auxiliar a alavancar as vendas, como afirma Minadeo, também incentiva o teste do
produto, constréi banco de dados, fomenta a obtencéo respostas rapidas, bloqueia a
penetracdo da concorréncia e estimula a divulgacéo e revenda do produto.

A promocao de vendas é um conjunto de ferramentas de incentivo de
curto prazo que visa estimular o consumidor a comprar um produto. A
promocéo oferece razbes para compra-lo. A promogéo forca a que se
0 compre imediatamente (2008, p. 391).

Além disso, as promoc¢des de vendas sdo determinadas por tempo
limitado, incentivando a urgéncia de compra.

A acado promocional consistird no sorteio de quatro tampinhas premiadas
em Franca/SP e regido, que sorteardo quatro destinos diferentes. Cada destino sera
representante de um dos quatro sabores da marca.

E importante afirmar que a campanha em questdo também foi

desenvolvida pensando no perfil do publico-alvo, exposto pela pesquisa, que prezam



140

por aventuras, descobertas e viagens. Sendo assim, tal promog¢éo consegue captar

os desejos do target.

6.6.10.4 Mecanica - Trip na Tampa

A campanha tera inicio em 1° de janeiro de 2020 com outdoor, radio,
Spotify, midias online e folder.

As midias conterdo a frase “Promocdo Trip na Tampa. Encontre a
tampinha premiada, cadastre no site e ganhe uma viagem no seu estilo!”, mantendo
a mesma identidade visual independente do veiculo utilizado, construindo uma
uniformidade visual. A arte das pecas contard com as quatro cervejas engarrafadas,
em cima de uma mesa de madeira encostadas em uma mochila.

Cada midia enquadrara um plano estratégico. O outdoor, por exemplo,
estara presente em avenidas e locais de grande circulacdo e trafego durante uma
bissemana. O radio contara com spots, nas emissoras de maior audiéncia, que atinjam
0 publico-alvo da campanha, realizando inser¢cdes semanais que habituem o publico
a promocdo. Nas midias online, além do Facebook e Instagram, que serdo
alimentadas com conteudo, voltado para a campanha, também continuara o
investimento nos anuncios do Google Ads. O Spotify também acompanhara a marca
com as playlists personalizadas que caracterizam cada persona. Por fim, serdo
disponibilizados materiais de ponto de vendas e folder, cujo maior objetivo é informar
e incentivar sobre a promoc¢ao no ato da compra.

Os destinos escolhidos para a viagem seréao Bonito/MS no (Hotel, aéreo,
café da manha e passeio para as grutas, custo de R$565,00) Macei6/AL (Hotel, aéreo
e café da manha, custo de R$709,00), Gramado/RS (Hotel, aéreo e café da manha,
por R$558,00) e Foz do Iguacu/PR (Hotel, aéreo e café da manhd, no valor de
R$727,00). As cidades foram selecionadas, de acordo a pesquisa aplicada pela
agéncia e pela realidade financeira fornecida pelo cliente para essa fase da
campanha, indo assim ao encontro com os diferentes estilos e preferéncias, além de

reforcar a ideia de aproveitar os momentos e oportunidades que a vida oferece.



Figura 25 - Viagem para Bonito/MS

OPCAOQ DE PASSEIO PARA A GRUTA D..
D65

Bonito - 2019: Aéreo + Hotel

+ Taxas

Em até 12x

v~ 70uld Café da Cancelamento Gratis!
'.Q: - Manha

Diarias

FONTE: Hotel Urbano, 2018, online.

Figura 26 - Viagem para Foz do Iguacu/PR e Macei6/AL.

AEREO + HOSPEDAGEM COM CAFE DA ... AEREO + HOSPEDAGEM COM CAFE DA ...

Foz do Iguacgu - 2019 Maceid - 2019

O 7 Diarias 4R Café da Manha o ) Didrias 4B Café da Manha
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+ Taxas Cancelamento R {amer

H5614 Em ate 12x Gratis! -.(5768 ;ILL R

FONTE: Hotel Urbano, 2018, online.

Gratis! o
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Figura 27 - Viagem para Gramado/RS.

GRAMADO, RS
Pousada Rosa - Pacote Gramado 2019
Aéreo, Hotel + Opcao de Transfer

Apartamento ' i A partir de R$3469
| RS 735 >
I

v/ Cancelamento Gratis!

~

FONTE: Hotel Urbano, 2018, online.

Todas as tampinhas vdo conter um Unico cdodigo, que devera ser
cadastrado no site da Cervejaria Rural, em que sera possivel encontrar o regulamento
completo da promocgao. Os quatro vencedores ganhardo a viagem com tudo pago e

vao poder levar até um acompanhante para aproveitar desse momento Unico.

6.6.10.5 Responsavel - Trip na Tampa

A Leme Comunicac¢édo se responsabilizara pela producéo de toda a parte
gréafica da promocdao, além do gerenciamento das midias online. Os custos da viagem
também serdo cotados pela agéncia, dentro do orcamento estimulado para a
campanha. O orcamento sera realizado através dos pacotes promocionais do site
Hotel Urbano.

6.6.10.6 Controle - Trip na Tampa

O controle sera feito por meio do acompanhamento dos cadastros feitos
no site, o que também nos fornecera um banco de dados sobre publico-alvo e
permitindo envio de e-mail marketing.

Além disso, o volume das ventas antes, durante e depois da promog¢ao

serad um indicativo da efetividade da agéo, tendo em vista que durante a promogéao as
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vendas tendem a aumentar repentinamente, cairem apés o termino e depois voltarem

ao normal.

6.6.10.7 Feedback - Trip na Tampa

O feedback do publico seréa coletado por meio das midias sociais, além
da possibilidade do e-mail marketing. O feedback sera considerado antes, durante e
depois da acdo promocional, buscando compreender se a acdo conseguiu captar a

atencdao e interesse do publico-alvo.

6.6.10.8 Custos - Trip na Tampa

Como se trata de uma campanha de fechamento do plano de
comunicacao anual, estima-se que assim como a de langamento, esta tera um custo
mais elevado. Estima-se um investimento de aproximadamente R$7.440,00. Desse

valor, R$750,00 sera aplicado em midias online e R$6.690,00 midias offline.

6.6.11 Campanha — Saint Patrick’s Day

6.6.11.1 Cronograma - Saint Patrick’s Day

Inicio em 1° de marco de 2020 e término em 31 de marco de 2020.
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6.6.11.2 Estados de prontidao - Saint Patrick’s Day

Nesta estratégia, busca-se atingir os estados de prontiddo de
preferéncia, conviccao e atitude favoravel de compra nos consumidores.

Através da preferéncia, a Cervejaria Rural pretende ser a preferida
diante de seus demais concorrentes que, provavelmente, também fardo eventos em
seu estabelecimento no dia. A conviccao, para que seu publico tenha consciéncia da
relevancia que o bar da para as celebragcbes sazonais, importando-se com datas
comemorativas que representem o seu publico. Por fim, a atitude favoravel de compra,
para que seu publico-alvo va até o bar no dia, consuma a bebida e ganhe seu

desconto.

6.6.11.3 Justificativa - Saint Patrick’s Day

Com origem na Irlanda, o dia de Sao Patricio € comemorado em varios
paises do mundo, popularizando-se através da culinaria, muasica, bebida e decoracéo.
A comemoracdo conta com uma simbologia muito especifica: nesse dia, abusa-se do
uso da cor verde e do trevo. No Brasil, a maioria dos bares e pubs fazem
programacdes diferenciadas para celebrar a data, como cardpios sazonais, produtos
especificos, decoracdo especial dentre outros.

Com base nisso, no dia 17 de marco - Dia de S&o Patricio - a Cervejaria
Rural lancara um novo sabor na cor verde, uma edicao limitada para comemorar a
data. Esse sabor sera divulgado através de outdoors espalhados por Franca/SP e
regido além de posts patrocinados nas redes sociais.

No bar da marca, sera realizado um evento, onde as pessoas ganharao
desconto na nova cerveja se forem vestidas na cor verde. Isso induz o publico a
consumir também os outros sabores e chama a atencdo para o evento, sendo um
motivo a mais para o comparecimento.

No més de margo, também é celebrado o Dia Internacional da Mulher e

para ndo passar em branco, no dia 8 de marc¢o sera feito um post lembrando a data,
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parabenizando as mulheres e enaltecendo sua importancia em diversos setores,

inclusive no ramo cervejeiro.

6.6.11.4 Mecanica - Saint Patrick’s Day

No més de marco, serdo trabalhados o evento e a propaganda do
langamento do novo sabor como ferramentas de marketing para as campanhas.

O evento serd compartilhado através das redes sociais, a partir do
primeiro dia do més. No dia de Sdo Patricio o bar sera decorado com a teméatica da
ocasiao, havendo também a venda do luckychopp, criado especialmente para a data.
Quem for caracterizado com a cor verde no dia ganhara desconto de 20% no valor do
luckychopp. Na primeira bissemana dessa campanha, serédo inseridos outdoors em
avenidas de grande fluxo da cidade, divulgando o evento e a cerveja na cor verde.

Para o Dia Internacional da Mulher, sera realizado um post enfatizando

a presenca da mulher no mundo cervejeiro, tanto na produc¢ao quanto na consumacao.

6.6.11.5 Responsavel - Saint Patrick’s Day

A responsabilidade da criagdo do evento e do desenvolvimento das
pecas relacionadas a ele, bem como a divulgacéo através dos perfis oficiais da marca
serd da agéncia Leme Comunicacao.

J& a decoracdo do ambiente, a fabricacdo do luckychopp e a realizacao
do evento sera de inteira responsabilidade da Cervejaria Rural. O desconto na cerveja
especial sera de responsabilidade do caixa da empresa, que ao fechar a conta deve
constatar a caracterizacao do cliente para aplicar o desconto.

O post referente ao Dia Internacional da Mulher sera de responsabilidade

da agéncia Leme Comunicacgao.
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6.6.11.6 Controle - Saint Patrick’s Day

O controle sera feito, por meio do acompanhamento dos cadastros feitos
no site, o que também nos fornecerd um banco de dados sobre publico-alvo e
permitindo envio de e-mail marketing.

Além disso, o volume das vendas antes, durante e depois da promocao
serd um indicativo da efetividade da a¢éo, tendo em vista que durante a promocao as
vendas tendem a aumentar repentinamente, cairem apds o termino e depois voltarem

ao normal.

6.6.11.7 Feedback - Saint Patrick’s Day

Como forma de mensuracdo dos resultados do evento, serdo
analisados, além da quantidade de pessoas que participaram do evento, as suas
interagdes nas redes sociais com as publicagdes sobre a nova cerveja e também na
pagina do evento. Também sera conferido o total das vendas do sabor especifico e
também dos outros para ver se influenciou.

Isso servira para as proximas campanhas e para a repeticdo da acao

nos proximos anos.

6.6.11.8 Custos — Saint Patrick’s Day

Como se trata de uma campanha de fechamento do plano de
comunicacao anual, estima-se que assim como a de lancamento, esta tera um custo
mais elevado. Estima-se um investimento de aproximadamente R$6.750,00. Desse

valor, R$750,00 ser& aplicado em midias online e R$6.000,00 em midias offline.
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7 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

Planejar € um conjunto de acdes que tem como objetivo sair de um ponto
inicial e alcancar uma posicao final pré-estabelecida. Como citado anteriormente, o
planejamento tem o intuito de garantir a efetivagdo dos objetivos financeiros de uma
determinada organizacédo. Ele se preocupa, tanto em evitar agdes incorretas, quanto
em reduzir a frequéncia dos fracassos explorando oportunidades. E também no
planejamento que sao estabelecidas as estratégias: o que sera comunicado, de que
forma, com qual abordagem, quais argumentos, além de quando e onde a campanha
sera veiculada.

No plano empresarial, 0o planejamento tornou-se indispensavel em um
cenario competitivo e de frequentes mudancas em diversos aspectos, tanto
econOémicas como sociais.

Para Ackoff (1982), o delineamento da campanha consiste em
desenvolver um ou mais estados de prontiddo, focando naqueles que a empresa mais
necessita. Ele se preocupa tanto em evitar agdes incorretas, quanto em reduzir a
frequéncia dos fracassos ao se explorar determinadas oportunidades.

No planejamento de campanha, alguns questionamentos precisam ser
respondidos. A partir da exploracdo do proprio universo da empresa, qual é sua
posicdo no mercado? Por que ela esta nesse estagio?

Apos responder a essas indagacdes é importante entender o publico-
alvo. Quem séo eles? O que os atinge? Quais serdo os objetivos de comunicagao? A
abordagem atingira o target?

Apos delinear esses pontos, parte-se para as estratégias, taticas e plano
de midia. Todos os pontos precisam estar bem desenvolvidos, a fim de se produzir
uma comunicacdo fundamentada.

A campanha escolhida para ser desenvolvida foi de langcamento, que
sera dividida em trés partes, em um periodo de trés meses. A primeira parte da
campanha utilizar4 quatro ambientes, para criar uma situacdo de consumo das
bebidas agora engarrafadas. Foram assim escolhidas quatro circunstancias que séo:
filme em casa, pub, carteado com 0s amigos e area de lazer com piscina. Os veiculos

utilizados nesse processo serdo: outdoor, radio, folder, material de ponto de vendas e
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ativacdo na cidade. A campanha também sera respaldada em acles digitais
integradas com a realidade offline.

A segunda fase contara com pontos de ativacdo na cidade, reforcando
a imagem da marca no cenario regional e incentivando a compartilhar momentos e
novas experiéncias.

Na terceira e ultima fase da campanha, haverd um coquetel de
lancamento, divulgado através das midias sociais, com apoio das artes que irdo

conectar o0s momentos e estilos anteriormente divulgados.

7.1 OBJETIVO DA CAMPANHA

O objetivo é um tépico fundamental na definicdo de uma campanha, pois,
neste estagio, se torna possivel entender o que se esperar da comunicacdo em

guestao. Lobassi, entende que o objetivo define a resposta desejada pelo target:

Definir seu objetivo de comunicacao é decidir a resposta desejada pelo
seu publico-alvo. Vocé pode estar procurando uma resposta cognitiva,
efetiva ou comportamental, como criar uma opiniao favoravel de seu
consumidor, uma mudanca de atitude ou levar o consumidor a alguma
acéo efetiva (2015, p. 9).

Ou seja, 0 objetivo pode decidir a criacdo de uma atitude favoravel de
compra, mudancas de atitude perante ao produto e outros. De acordo com Lobassi
(2015), é importante conhecer os estagios de compra, que Sao conscientizacao,
conhecimento, simpatia, preferéncia, conviccdo e compra. Para a campanha
escolhida sera desenvolvido os estados de consciéncia, conhecimento e simpatia.

O objetivo esta centrado nos primeiros estagios, pois a marca ainda ndo
€ muito conhecida pelo publico-alvo na cidade de Franca/SP e regido. Pensando
nesse aspecto, faz-se essencial o desenvolvimento da consciéncia, que gera
entendimento sobre a marca, conhecimento, que demonstra seus produtos e

diferenciais, e simpatia, que cria um relacionamento positivo perante a marca.



149

7.2 PUBLICO-ALVO DA CAMPANHA

O publico pode ser composto por compradores atuais ou potenciais,
além dos clientes e daqueles que influenciam, como explicitado por Savi:

O publico pode ser formado por compradores potenciais ou atuais,
aqueles que decidem a compra ou aqueles que influenciam, por
exemplo. Essa definicdo de publico interfere fortemente no que sera
dito e como sera dito (2011, p. 8).

O target da campanha estd alinhado com o aquele definido na
comunicacao, pré-estabelecido por pesquisas qualitativas e quantitativas. Sendo
assim, o target escolhido sdo homens e mulheres, pertencentes da classe B e C, de
26 a 31 anos, geralmente solteiros, sem filhos, que gostam de sair aos finais e
semana, aproveitando suas possibilidades e experiéncias. Este publico é definido por
fieis inconstantes, por ndo se prenderem a uma marca estdo constantemente
mudando. Entretanto, quando se identificam com um conceito, espalham a informacgéo

para amigos e familiares, tornando-se defensores da marca.

7.3 METAS DA CAMPANHA

A meta de campanha é considerada a mesma da meta de comunicacéo,
pois se trata de uma campanha de lancamento e posicionamento de marca, e apesar
de se tratar de um tempo menor, € a partir dela que se originam as campanhas do
restante do ano.

Portanto, do universo inicial de 87.210 pessoas, espera-se que 43.605
pessoas adquiram conscientizacdo da marca, 21.802 criem conhecimento, 10.901
desenvolvam simpatia, 5.450 a prefiram em relacdo as concorrentes, 2.725 criem
conviccao sobre a marca e por fim, que 1.362 pessoas tenham atitude favoravel de

compra.
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7.4 ESTRATEGIAS DE CAMPANHA

A campanha de langcamento das bebidas engarrafadas da Cervejaria
Rural tem o foco de atrair nova clientela para o bar além de fidelizar seus ja antigos
clientes.

A mesma tera duracdo de dois meses, entre abril e maio de 2019. Suas
estratégias serdo divididas em trés fases, primeira, segunda e terceira.

O ponto central da primeira fase sera no langcamento das quatro bebidas
engarrafadas que agora serdo comercializadas em outros pontos de vendas de
Franca/SP. A segunda fase fara uso do marketing de guerrilha com pontos de ativagcéo
pela cidade, com o intuito de memorizar a marca na mente do consumidor. A
campanha sera finalizada na terceira e ultima fase, quando acontecera um coquetel

de langamento no bar.
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8 PLANEJAMENTO DE MIDIA

Para Tamanaha (2006), o planejamento de midia € visto como um plano
para atender a objetivos de comunicacéo e de marketing, de acordo com um roteiro e
0s métodos determinados. Ele se divide em objetivos, estratégias e taticas, ou seja, €
um documento que contém, de forma organizada, as recomendacdes para se
atingirem os objetivos da campanha.

Os canais que serédo utilizados para a veiculagdo da campanha seréo:
outdoor, radio, midias sociais (Facebook e Instagram), site, YouTube, Spotify, Google

AdWords, materiais de ponto de vendas (PDV) e Folders.

8.1 OBJETIVO DE MIDIA

A campanha realizada pela Leme Comunicagdo sera veiculada entre o
dia 1° de abril 2019 e 31 de maio de 2019, com o principal objetivo de apresentar a
marca para o0 publico e conquistar novos clientes, além de fidelizar o target que ja
conhece e frequenta a cervejaria. Para isso, a midia reforcara a mensagem por meio
de frequéncia e exposicado em diferentes meios.

Para atingir o objetivo, serdo utilizadas midias online e offline, por se
tratar de publico diversificado e com faixas etéarias diferentes, tratando dessa maneira
de uma comunicacéao integrada e multimidia. Nas midias online, as redes socias como
Facebook e Instagram serdo fundamentais, além do YouTube, Google AdWords,
Spotify playlist e o site institucional. Ja as midias offline serdo outdoor, radio, materiais
de ponto de vendas (PDV), além de acdes de ativacdo na cidade de Franca/SP.

Ambas as midias utilizadas tém o objetivo de gerar, na mente do publico
potencial, os estados de prontiddo: consciéncia, conhecimento e simpatia, a fim de
atrair uma nova clientela, por meio de uma conexao com a marca e caracterizando o
marketing 4.0.

Na analise das pesquisas realizadas pela agéncia, foi detectada a falta
de informacédo em relacéo ao produto e o local, impedindo que as pessoas conhegam
melhor o segmento diferenciado.
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A comunicagdo sera alinhada com o novo posicionamento criado pela a
Leme Comunicacdo, trazendo uma maneira descontraida de consumir a cerveja
artesanal, lancando as novas cervejas da Cervejaria Rural, no mercado de Franca/SP

e regiao.

8.2 META DE MIDIA

7

A meta, em seu sentido mais conhecido, é utilizada para atingir a
finalidade ou o objetivo tracado no planejamento em um tempo previamente
determinado e valores. Drucker, define: “Quando a empresa traga objetivos e metas,
e busca alcancé-los, ela tem claramente definido o porqué ela existe, o que e como
faz, e onde quer chegar” (1997, p. 47).

Para Kotler, “o segredo das empresas bem-sucedidas no mercado se
deve ao fato de praticarem frequentemente a arte do planejamento estratégico” (2000,
p. 67). Ou seja, as companhias de sucesso tém algo em comum: planejamento
estratégico.

Meta, para Lupetti, € definido como "tempo em que a empresa pretende
cumprir seu objetivo. Pode-se também definir valores a serem conseguidos nesse
periodo determinado. Portanto, a meta esta diretamente ligada a nameros: tempo,
quantidade, valores” (2000, p. 85). Desse modo, entende-se que a meta é primordial
para se atingir os objetivos, tendo em vista uma perspectiva realista do cenario que a
empresa esta inserida, prevendo assim as possiveis eventualidades.

A meta definida pela Leme Comunicacdo, em relacdo a bebida ofertada
pela Cervejaria Rural, € atingir os estagios de conscientizacdo, conhecimento e
simpatia em 10.901 pessoas pertencentes ao publico-alvo, no prazo de dois meses
com a verba de comunicacdo de R$40.000,00, disponibilizada pela Cervejaria Rural,
destinada a campanha principal de lancamento das cervejas engarrafadas.

O publico que é pretendido atingir, através da campanha principal, foi
delimitado através de pesquisas realizadas pela agéncia, homens de mulheres entre
26 e 31 anos. Conforme a Fundacdo SEADE (Sistema Estadual de Analise de Dados),

durante busca de dados sobre o publico-alvo, foi possivel verificar que no ano de 2018
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existem cerca de 124.586 habitantes na regidao administrativa de Franca/SP, dentro

do publico potencial definido, conforme ja citado anteriormente.

8.3 ESTRATEGIAS DE MIDIA

O termo estratégia pode ser delimitado como uma arte de se utilizar os
recursos da empresa, sendo eles fisicos, financeiros ou humanos, objetivando a
diminuicdo de problemas e maximizacdo de oportunidades também pontuado por

Santos:

O vocabulo estratégia estd também presente em Oliveira (2001, p.
175) que de forma interessante associa a este o termo arte, sugerindo
assim, muito mais que uma mera Vvisdo tecnicista, tanto que, a
estratégia para este autor esta relacionada: “a arte de utilizar
adequadamente os recursos fisicos, financeiros e humanos, tendo em
vista a minimizacdo dos problemas e a maximizacdo das
oportunidades (apud OLIVEIRA, 2007, p. 43).

De acordo com Santos (apud TAMANAHA 2007), as estratégias de midia
estdo relacionadas ao momento de selecdo aos meios que irdo responder aos
objetivos de midia, pensando no publico potencial daquele meio especifico, como

explicado pelo autor:

A etapa em que o profissional seleciona 0 meio ou 0s meios que serao
utilizados para atender ao objetivo da midia. Para isso, leva em
consideracdo as caracteristicas intrinsecas dos meios, os dados de
penetracao e perfil (apud TAMANAHA, 2007, p. 44).

Além disso, é importante salientar que as estratégias levam em
consideracao além da midia e do publico-alvo, a verba fornecida, a fim de maximizar
os resultados, respondendo aos objetivos esperados, dentro de uma realidade de
mercado.

A campanha serd iniciada em abril de 2019, com término em maio de
2019, conforme a programacao. Serdo utilizadas pecas com a mesma identidade

visual, de forma que reforce o produto e memorize de forma harmdnica na mente do
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consumidor. Todas as pecas irdo respeitar os formatos de suas midias e a forma de
comunicar em determinado local.

As estratégias de midia sdo de langcamento de produto e, para isso, €
importante a frequéncia e quantidade. Nessa fase, a comunicacdo sera fortemente
difundida, seja nas midias online ou offline.

As estratégias vao variar, de acordo com cada midia. No outdoor, por
exemplo, optou-se pelas vias de maior circulacédo, além de pontos proximos aos
pontos de venda e da prépria cervejaria. No radio, a escolha pautou-se em horarios e
dias que estdo de sincronia com o habito de beber cerveja artesanal, majoritariamente

guintas, sextas e sabados ap0s as 18h.

8.3.1 Outdoor

O outdoor traz resultados positivos, pois divulga e reforca
abundantemente a marca ou produto anunciado. E uma forma eficiente e rapida no
cenario do interior paulista gerando muitos resultados positivos.

Segundo Sant’ Anna (1998), para ser eficaz, a mensagem que do
outdoor deve possuir algumas caracteristicas sendo elas: capacidade de atrair a
atencao do publico, a legibilidade da peca, ou seja, a mensagem deve ser facilmente
compreendida no geral, e por ultimo a estética, 0 mesmo deve possuir uma aparéncia

artistica e um acabamento de alto nivel. De acordo com Perreira e Sabandin:

Um dos mais importantes fatores a se considerar é quem vé um cartaz
publicitario, via de regra estd se deslocando. Pode ser em um
automovel, em um 6nibus, ou até mesmo a pé, a realidade é que o
outdoor eficaz é aquele que consegue comunicar a mensagem de
maneira bastante rapida, pois dificilmente alguém ficara parado alguns
segundos ou minutos em frente ao um outdoor, somente para
visualiza-lo e entende-lo (1997, p. 157).

Com isso, a Leme Comunicacdo utilizar4 outdoor, devido ao amplo
impacto da midia na cidade de Franca/SP e regido. Portanto, serdo quatro placas
simples, sendo utilizado o papel para impresséao e seis placas iluminadas do tamanho

9x3 em lona, totalizando dez placas na cidade de Franca/SP. As placas serdo
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localizadas em pontos estratégicos que possuem uma grande circulacdo do publico

potencial, sendo eles:

1 — Av. Rio Amazonas - Proximo ao Franca Shopping

2 — Avenida Seringueiras — Em frente a ponte sentido Posto Galo Branco
3 — Rodovia Candido Portinari - Saida para Cristais Paulista/SP

4 — Rodovia Joao Traficante - Saida para Ibiraci/MG

5 - Avenida Ademar Polo — Préxima a Avenida Dr. Ismael Alonso y Alonso
6 - Avenida Hélio Palermo — Rotatoria do Hemocentro

7 — Rodovia Engenheiro Ronan Rocha - Saida para Patrocinio Paulista/SP
8 - Avenida Dr. Flavio Rocha — Préximo a Cervejaria Rural

9 — Avenida Dr. Abrah&o Brickmann — Sentido Parque Vicente Leporace
10 - Avenida Séo Vicente — Sentido Vila Hipica

8.3.2 Radio

Segundo a Associacao Brasileira de Emissoras de Radio e Televisédo
(2013), o radio esta presente em 88,1% de lares do pais, sendo que o numero de
aparelhos de radio convencionais ultrapassa 200 milhdes em solo brasileiro. Além
disso, ha os 23,9 milhdes de receptores em automoveis e 0 acesso por aparelhos
celulares, que somam cerca de 90 milhfes. Isso tudo sem falar no acesso pela
internet, por meio de computadores e smartphones — e esse € um dado que deve ser
ressaltado, afinal, aproximadamente 80% das emissoras do pais ja transmitem sua
programacao pela rede mundial de computadores.
Sendo assim, a agéncia Leme Comunicacdo anunciara na radio Hertz
FM (96,5), localizada na cidade de Franca/SP, com alcance em toda sua regiao
administrativa.
As insercdes serdo realizadas nas quartas-feiras, quintas-feiras, sextas-
feiras das 17h as 18h com o patrocinio americano. Neste, o locutor anunciara as
cervejas da Cervejaria Rural, e das 19h as 20h, e serd produzido um spot para reforcar

a marca. Aos sabados, das 10h as 11h, com patrocinio americano e das 12h as 13h
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com o spot, totalizando noventa e seis inser¢des durante os dois meses de campanha
principal.

Foram escolhidos spot e patrocinio americano, por serem discursos de
autoridade e com poder de reforco a marca, respectivamente. Além disso, ambas séo
estratégias de baixo custo.

8.3.3 Midias Sociais

Em relacdo as midias sociais, é de suma importancia sua utilizacéo, pois
seu resultado € imediato, uma vez que as redes sociais se encarregam de dar o
feedback das acbes tdo logo quando lancadas. O baixo custo das acbes online é
interessante para gerarem divulgagéo e retorno para a marca.

Grandes marcas que usam as redes sociais, a fim de garantir a
satisfacdo do publico ganham potenciais aliados. De acordo com Kotler (2017), fas
satisfeitos tornam-se divulgadores espontaneos de uma marca, uma vez que eles se
sentem estimulados a falar positivamente sobre suas experiéncias. Empresas que
estabelecem uma boa comunicagao online ganham visibilidade e, com isso, veem as
suas vendas alavancarem.

A agéncia Leme Comunicacéao utilizara em toda a campanha as midias
sécias Facebook e Instagram, midias que a empresa ja utiliza. A Cervejaria Rural
possui mais de cinco mil curtidas na sua pagina no Facebook e mais de dois mil
seguidores no Instagram. O foco da agéncia é aumentar o nimero de seguidores e
curtidas nessas midias com novos conteudos desenvolvidos pela Leme Comunicacéao.

Além dos conteudos gerados para essas duas midias, a agéncia criara
um site institucional, para apresentar a marca e os produtos comercializados pela

Cervejaria Rural.

8.3.3.1 Facebook

O Facebook tem como missdo conectar as pessoas de uma maneira

mais rapida e pratica. Conforme o blog do Facebook (2016), sdo mais de 102 milhdes



157

de pessoas conectadas por més na plataforma, sendo que 93 milh6es acessam via
dispositivos moveis.
O Facebook se tornou um lugar de descoberta, encontros e reencontros,

além de ser um espaco para divulgacao.

Em um lugar onde h4 tantas pessoas como o Facebook, pequenos,
médios e grandes negdcios também comegaram a marcar presenca.
Hoje contamos com 3 milhdes de anunciantes ativosao redor do
mundo que viram seus negoécios crescerem e suas vidas
transformadas gracas ao poder de escala e segmentacdo de nossa
plataforma, que permite chegar exatamente no publico-alvo que
interessa as marcas (FACEBOOK PARA EMPRESAS, 2016, online)

O blog ainda afirma que 99% das pessoas que acessam essa rede leem
as publicagcbes das marcas. Segundo os dados disponibilizados, para as empresas,
68% das pessoas acessam a plataforma com a intencédo de descobrir e conhecer
novos produtos e servigos.

Sabendo a importancia da plataforma, a Leme Comunicacao utilizara
essa rede, durante todos os meses da campanha com a intencdo de criar
relacionamento interativo com publico e aproximacdo, além de passar um
conhecimento mais aprofundado sobre os valores da marca.

Para alcancar o objetivo, serdo utilizados posts e videos patrocinados,
além do conteudo organico postado semanalmente. O acompanhamento da
plataforma sera realizado através do Facebook Analytics, com o propésito de analisar
com mais profundidade o publico que interage com a pagina e o horario que ele

acessa.

8.3.3.2 Instagram

Segundo a revista Exame (2018), o Instagram anunciou nesse mesmo
ano que atingiu a marca de um bilhdo de usuérios ativos. O Brasil ocupa a quinta
posicdo entre 0s paises que mais usam o aplicativo, sendo que cerca de 42% dos


https://www.facebook.com/business/news/3-milhes-de-anunciantes-no-Facebook-Conte-sua-histria-para-o-mundo-e-comemore-com-a-gente
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brasileiros enxergam o potencial do Instagram como forma de prestigio em suas
empresas.

De acordo com uma matéria publicada na Folha de Sao Paulo (2017),
séo mais de 15 milhdes de perfis comerciais, chegando a dois milhdes de anunciantes
no mundo, no qual o nimero de usuarios que chegaram até um negécio via Instagram
chega a 180 milhdes, e 80% dos usuarios seguem um perfil comercial.

Em relacdo ao Instagram da Cervejaria Rural, a Leme Comunicacao tera
0 mesmo propésito do Facebook, que € criar uma interacdo com o publico e levar o

conceito da marca para os internautas.

8.3.3.3 Site

Os sites podem ser considerados excelentes canais para a divulgacéo
de produtos ou servigcos, sendo uma “ferramenta de vendas e informagdes com
acessibilidade 24 horas por dia” (SILVA; DAOLIO, 2017).

O modelo institucional aumenta a visibilidade de uma marca, pois
mantém um canal duradouro e eficaz com todos os tipos de clientes, incluindo aqueles
gue nédo estao presentes nas redes sociais.

O site institucional tem como objetivo fortalecer a imagem da marca,
disponibilizar informaces da empresa com conteddo um denso e atrair pessoas
interessadas no seu segmento. Com a criacdo do site da Cervejaria Rural, sera
possivel encontrar numa plataforma que estara sempre disponivel a historia do bar,
como surgir a ideia, como ¢ feita a bebida, além da sua cartela de cervejas artesanais

gue é comercializada.

8.3.4 Youtube

No YouTube, o anunciante tem total controle sobre seu orcamento diario,
depositando a quantia que considera mais adequada. Além disso, s se paga quando

alguém interage com determinado andncio. Se esse mesmo for ignorado antes de
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trinta segundos ou antes do fim, a insercdo n&o é paga. O YouTube possui diversas
opcOes de segmentacdo até que se alcance o cliente certo. Ela pode ser feita através
de idade, sexo, localizagao, interesses, dentre outros.

O desempenho do anuncio veiculado pode ser visualizada através do
Analytics da prépria ferramenta. Também € possivel realizar ajustes no andancio e
visualizar seu desempenho a qualguer momento.

Sendo assim, a Leme Comunicacao optou por usar videos institucionais
de trinta segundos, criando uma interacdo com o publico e afirmando o
posicionamento da Cervejaria Rural, fortalecendo todo conceito que sera gerado

durante as campanhas.

8.3.5 Spotify

O Spotify € um aplicativo de musicas, podcasts e videos lancado em
outubro de 2008. Foi considerado o servigo de streaming mais popular e usado do
mundo, além de ter um extenso acervo de musicas.

Segundo o site de tecnologia Tecmundo (2018), o Spotify possui mais
de 170 milhdes de usuarios ativos mensalmente, sendo que 75 milhdes sdo os
assinantes que pagam mensamente pelo servi¢co de streaming.

O Spotify possui algumas maneiras de deixar as marcas anunciarem.
Sao através de audios que possuem formato de 30 segundos e a publicidade acontece
a cada 15 minutos na playlist do ouvinte. O comercial é exibido com um banner
direcionado para o site do anunciante.

A segunda maneira é o video Take Over, que da a disponibilidade de
exibir antincios em videos de 15 ou 30 segundos, veiculados na versao Spotify Web.

A terceira maneira é através da Branded Playlist. Trata-se de uma
playlist que leva 0 nome do anunciante com musicas relacionadas aquela categoria e
busca consolidar a presenca da marca no player e promover a lealdade a marca,
conectando-se com o publico e aproximando-os da marca.

A Leme Comunicacdo optou por utilizar a Branded Playlist, uma midia
gue a Cervejaria Rural ja utiliza. Esta, entdo, sera aprimorada e utilizada como forma

de divulgacdo da marca, mostrando ao publico o que costuma tocar no bar.
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8.3.6 Google Adwords

O Google AdWords € uma das midias que mais gera retorno. ISso
acontece recorrente dos links patrocinados da plataforma que aparecem, de acordo
com as palavras-chaves pesquisadas pelos internautas e selecionadas pelo
anunciante.

Sendo assim, o contetudo anunciado na parte superior e lateral da pagina
de resultados do Google sado visualizados em total convergéncia com o que é
pesquisada pela pessoa. Com isso, 0S anuncios sdo apresentados para 0 USUArio no
momento em que ele esta pesquisando determinado assunto e aumentando as
chances de conversao.

A Leme Comunicacdo optou por usar Google AdWords, devido a sua
praticidade e alcance, além de conseguir grandes informacdes sobre as pessoas que

acessam.

8.3.7 Material de Ponto de Venda

Materiais promocionais geram maior visibilidade da marca, em pontos
de vendas, ou seja, estabelecimentos que comercializardo o seu produto, com a
intencdo de despertar a atitude favoravel de compra do publico. A melhor forma de
evidenciar o ponto de vendas (PDV) é aplicar técnicas de visual merchandising que
constitui em ambientar o estabelecimento de maneira funcional e harmonica.

Os itens, as marcas e 0s servicos podem ser expostos em inUmeros
lugares e com varios tipos de materiais diferentes, tais como: adesivos; balcdo de
degustacédo; banner promocional; stopper; fita cross ou clip strip; cubos promocionais;
faixas de gondolas; totem pessoa, promocional ou dobravel e auto montavel; faster
display; mébiles; wobbler ou mais conhecido como “pop up”. Os materiais de ponta de
vendas utilizados da forma correta e com uma boa estratégia fazem com que as
vendas sejam alavancadas.

Em relagdo a Cervejaria Rural, a Leme Comunicacdo colocara nos
pontos de vendas em supermercados e lojas de conveniéncias adesivos, totem,

engradado de cerveja de papeléo, stopper e precificador.
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8.3.8 Folder

Quando se trata de midia impressa, o folder comunica de forma objetiva
e explicativa informacdes que divulgam produtos, ideias, projetos e ideologias. Para
Gibikoski (2016), ele “permite reunir um numero maior de informagdes e imagens para
atrair a atencao do publico”.

Sao dobréaveis, e suas figuras destacam os conceitos mais importantes
do produto. Seu propdsito é comunicar rapidamente ideias sem cansar o leitor.

Outro ponto positivo € a facilidade de sua circulacdo. Ele pode ser
exposto em balcdes nos pontos de vendas, enviados pelo correio ou serem
panfletados em locais de grande circulagdo. E um material de suporte de venda.

A Leme Comunicacédo desenvolvera folders, com a finalidade de explicar
a marca e levar informacao para as pessoas que ainda ndo possuem conhecimento
sobre a marca e seu estabelecimento. A intencédo € explicar como € a cerveja da
Cervejaria Rural, o porqué de consumir esse produto e os rétulos da bebida. Além
disso, haverd um folder especifico para os fornecedores, explicando sobre as
aplicacdes do produto, em forma de convite para o coquetel de lancamento das

bebidas engarrafadas.

8.4 TATICAS DE MIDIA

Enquanto a estratégia € voltada para parte tedrica e objetivos a longo
prazo, a tatica se baseia em uma acao para tomar de imediato, atingindo o objetivo.
Segundo Savielly Tartakower (1920), "Téatica é saber o que fazer quando h& o que
fazer; estratégia € saber o que fazer quando ndo ha nada a fazer".

Para uma visualizacdo dos veiculos que serdo utilizados para atingir a
meta, a Leme Comunicacdo desenvolveu um mapa de midia onde contém o periodo

de uso para cada veiculo citado do tépico anterior.
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abr-19 mai-19 jun-19
VEICULO PECA S1(S2(S3|S4|S1|S2|83|84(81(852|83|84
QOutdoor 9x3 %[ "
Radio Patrocinio Americano % |3 x | x
Radio Spot 30" XX %X
Facebook Post Patrocinado X [ X | x| X 3% 1R X | X
Instagram Post Patrocinado K| XX | X 2 | T e | X | x
Site Banner % ||| 7X X [ o e [ 0
You Tube Antncio 30" X | X
Spotify Branded Playlist TS|
Google Ads Post X | x| x| X X | X
Materias de Ponto de Venda (PDV) Diversos X | X
Folder 10x21
jul-19 ago-19 set-19
VEICULO PECA S1|S2[S3(S4|S1|S2|83|84(81(852|83|s4
Outdoor 9x3 X || 1|
Radio Patrocinio Americano X | x| X
Radio Spot 30" X | x| X
Facebook Post Patrocinado X | X | X | X |[Xx]|X X X
Instagram Post Patrocinado X | X | X|X]X|X X X
Site Banner X | X | X[ x| X|X X X
You Tube Antncio 30"
Spotify Branded Playlist
Google Ads Post
Materias de Ponto de Venda (PDV) Diversos
Folder 10x21
out-19 nov-19 dez-19
VEICULO PECA S1|S2|S3|S4|S1(S2|S3(S4|81|8S2|83)|84
Qutdoor 9x3
Radio Patrocinio Americano
Radio Spot 30"

Facebook Post Patrocinado X | X | X [X X | X | X | X ] X ]| X]|X
Instagram Post Patrocinado X | X X X[ X[ X[ X[ X]X]X
Site Banner i X X | x X X

You Tube Antncio 30"
Spotify Branded Playlist X X | X
Google Ads Post X | X[ X[ X ]| X|[X]X|X]X X | X
Materias de Ponto de Venda (PDV) Diversos
Folder 10x21
jan-20 fev-20 mar-20
VEICULO PECA S1|82|S3|S4(S1|82|S3|84(|81|82|83|s4
Outdoor 9x3 GBI IED < 5 | X
Radio Patrocinio Americano | X | X | X | X | X | X
Radio Spot 30" X | X[ X | X]X|X
Facebook Post Patrocinado XX | X[X]|X]|X]|X]X
Instagram Post Patrocinado S | e e o s e | e
Site Banner % e [ |2 e e | 36 | oK
You Tube Antncio 30"
Spotify Branded Playlist AR EAES AR
Google Ads Post DN 1T | | e O | s | e e | o s | e | K
Materias de Ponto de Venda (PDV) Diversos X0 %] [ ] X)X
Folder 10x21 - 4| 1502 (18 &l | [ el (B &)

Fonte: Elaborado pelos autores
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8.5 PLANO DE CUSTO DE MIDIA

Baseado no plano de midia, foi elaborado pela Leme Comunicagdo um
plano de custo, informando o veiculo utilizado, medida da peca, valor unitério,
guantidade de insercfes e valor total. Em relacdo ao custo de producéo, ja estao
inseridos os valores. Para uma melhor visualizacdo, a agéncia elaborou uma tabela

com cada topico citado anteriormente.

Tabela 2 - Tabela de Plano Custo de Veiculacao

TABELA PLANO OE CUSTO OE VEICULACAD

VEfCULD PECA VALOR QUANTIOADE  TOTAL OE
UNITARIO  OE INSERCDE  DOIS MESES
SIMPLES SIMPLES
2 R$480,00 10 PLACAS R$9:600,00
PATROCINIO &
R$30,00 20 INSERCOES ;
AMERICANO $ ¢ R$600,00
SPOT R$15,00 20 INSERCOES ~ R$300,00
POST 4 POSTS
PATROCINADO R5250:00 PATROCINADOS ~ R$500,00
POST 4POSTS
PATROCINADO D PATROCINADOS  R$500,00
¢ : 4 VIDEOS
ANUNCIO 30 R$250,00 e T R$500,00
SITE R$2.000,00 4 BANNERS R$2.000,00
POST R$100,00 4ROST> EOR R$800,00
s
BRANDED 1PLAYLIST
PLAYLIST R$250,00 Mie R$500,00

SOMA: R$15.3006,060

Fonte: Elaborado pelos autores
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Tabela 3 - Tabela de Plano Custos de Produgéao

TABELA PLANO DE CUSTOS OE PRODUCAD

ox3 SIMPLES SIMPLES
R$120,00 10 PLACAS R$2.400,00
10x21 R$0,48 500 FOLDERS R$240,00
ENGRADADO DE
CERVEJA DE R$8,50 100 UNIDADES  R$850,00
PAPELAO
ADESIVO R$5,60 100 UNIDADES R$560,00
STOPPER R$3,60 100 UNIDADES R$360,00
PRECIFICADOR R$1,20 100 UNIDADES R$120,00
PONTOS DE R$6.000,00
ATVACA® R$3.000,00 100 UNIDADES $

Soma R$16.530,60
Total Geral R$25.830,00

R$36.996,60 COM 20%
0A LEME COMUNICACAD

Fonte: Elaborado pelos autores

Dessa forma, para melhor visualizacdo, foi elaborado um grafico com o
custo destinado para cada midia: outdoor, pontos de vendas (PDV), pontos de
ativacdo da cidade, radio, midias sociais (Facebook, Instagram e Google Ads),
Youtube, Spotify. Além disso, foi acrescentado no valor total um custo de 20% da

verba, que sera destinada a méo de obra realizada pela Leme Comunicacgéao.

Grafico 8 — Custos destinados para cada midia

Spotify Google Ads

20/ 16%
Youtube
204 Outdoor
Midias Sociais 40%
6%
Radio
7%

Ponto de ativacao PDV

20% 7%

Fonte: Elaborado pelos autores
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9 PROPOSTA CRIATIVA

De acordo com San’t Anna; Junior e Garcia (2009), h& dois caminhos no
processo criativo: apostar no novo ou no ja consagrado. Os dois estdo corretos desde
gue solucionem o problema do cliente. Ao apostar no consagrado, a mensagem esta
adequada ao repertorio do publico e ndo ha muitas chances de errar, ja para aqueles
gue arriscam 0 novo, séo capazes de levar o consumidor a um olhar diferenciado,
podendo ser surpreendente e inovador. “Ambos os casos realmente funcionam, pois,
a boa propaganda é aquela que resolve os desafios propostos [...] a boa criacdo €
permanente e inovadora. Separar essas questdes é um falso dilema. E importante ndo
confundir pertinéncia com mesmice” (SAN'TANNA; JUNIOR; GARCIA, 2009, p. 133).

A criacdo publicitaria € o que chega aos olhos do publico, captando ou
ndo a intencdo destes. Ndo hé duvidas de que assim como as demais areas, dentro
da publicidade essa também exige rigor e estudo profissional, nada é colocado
aleatoriamente em uma peca, pois todos os elementos devem estar em harmonia,
compondo o todo. As pecas precisam se expressar de maneira clara e simples, mas
incluir uma ideia forte, por isso a importancia de se ater a um ponto de partida, ou
seja, uma ideia basica que dara suporte a todo o desenvolvimento criativo, a partir do
tema escolhido, torna-se essencial concretizar tal pensamento em boas pecas, todas
as criagoes precisam estar “amaradas” nas diversas midias, reafirmando a identidade
da campanha, a fim de que ndo reste dlvida na mente do publico-alvo. Apoés a
escolha do tema, os elementos que vdo compor as pecas sao escolhidos, e nessa
fase é definida a linguagem empregada, as cores, tipografia e imagens que fardo parte
da criacdo, tudo o que é disposto nas pecas fundamentalmente esta em sincronia com
0 publico, por isso é vital conhecé-lo profundamente. Questionamentos como quem
consome o produto, porque consome, onde consome e com quem consome devem
ser colocados em pauta, antes de qualquer criacdo, pois esta sO sera efetiva se o
target se reconhecer naquilo que compra.

Alinhado ao tema também deve ser definido o tipo de campanha,
variando entre institucional, de langamento, promocional, relangcamento, sustentacao

ou de varejo, cada uma delas é especifica para um determinado desafio.
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9.1 IDENTIDADE VISUAL

Para Corréa (2009), a identidade visual é relevante para gerar uma
percepc¢do positiva do publico-alvo para com a marca/empresa. A identidade visual
consiste na primeira impressdo empregada, agindo diretamente com o estimulo visual
do ser humano. Uma identidade possui elementos basicos (primarios e secundarios)

e elementos acessorios, citados por Peon:

[...] elementos béasicos da identidade visual: o logotipo, o simbolo, a
marca, as cores institucionais e o alfabeto institucional, além de outros
eventuais elementos acessérios, que sao aplicados em itens
especificos (material de papelaria, letreiros, uniformes, sinalizacao,
embalagens, grafica ambiental, etc). Estes veiculos sdo chamados de
aplicagbes (2003, p. 13).

A identidade visual de uma empresa denota sua personalidade, por isso
sao utilizados diversos elementos que compde harmonicamente a imagem da marca.
Para essa composicdo, elementos como logotipo, simbolos, imagens e outros
conversam entre si. Além de também comporem com 0s elementos acessorios, que
sdo utilizados em itens especificos, como a papelaria, o letreiro e outros.

De acordo com Péon (2003), os elementos séo divididos em primarios,
secundarios e acessorios. Os primarios sdo aqueles fundamentais, como por
exemplo, o logotipo da empresa. Os secundarios sdo as cores
e tipografia empregadas. Por fim, temos 0s elementos acessorios, ja descritos acima
como aqueles aplicados em itens exclusivos.

Tratando especificamente, da marca Cervejaria Rural, a identidade
visual foi desenvolvida pela agéncia, englobando dessa maneira um novo logo, os
rétulos e materiais promocionais (balde, abridor, copo, folder, stopper, precificador,

engradado de cerveja e adesivo).
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9.1.1 Logotipo

Logotipo, para Fonseca (2008), é a representacdo grafica de uma

marca, como descrito pelo o autor:

Logotipo é arepresentacdo grafica do nome de uma marca,
constituido por um grupo de letras, sigla ou palavra, especialmente
desenhadas para personalizar, caracterizar e identificar de forma
inequivoca e padronizar uma instituicdo, empresa, grupo, servico ou
produto” (FONSECA, 2008, p. 137.).

O logo possui papel fundamental da representacdo visual da marca.
Fonseca afirma que o logotipo possibilita a diferenciacdo dos concorrentes e melhor
assimilagdo da marca, eles sdo constituidos por “caracteres tipograficos ou letras
desenhadas especialmente para retratar o nome de uma organizacdo de forma
memoravel” (FONSECA, 2008, p. 13).

Para completar a composi¢do, ha também o simbolo, que pode estar
junto ou separado da aplicacao tipografica, o simbolo, para Fonseca (2008, p. 137), é
“um sinal grafico, geométrico ou n&o, que convencionalmente identifica a empresa [...]
algumas empresas utilizam como simbolo uma figura, na forma de um icone.” Ou segja,
ambos auxiliam na melhor identificacdo de uma organizacao.

O antigo logotipo da Cervejaria Rural era composto por um simbolo de
um espantalho de bragos abertos, dentro de um circulo laranja, com as palavras
“Cervejaria Rural”’, na parte superior e inferior do simbolo do espantalho.

A nova proposta de logo se fez necessaria, pois a fonte e simbolo
utilizados anteriormente sédo facilmente encontrados na internet, além do que,
tratando-se de uma empresa que vende cervejas especiais, a identidade visual deve
também se ater aos detalhes, diferenciar-se dos concorrentes e empregar visualmente
os atributos que a empresa defende.

Pensando nisso, o novo logo propde uma identidade moderna. O
espantalho, que € a marca registrada da cervejaria,
foi estrategicamente modernizado, atentando as caracteristicas do seu rosto, com
uma abordagem mais undergrond e rock in roll, sem perder a familiaridade que o

espantalho propoe.
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Figura 28 — Nova proposta de logo da Cervejaria Rural
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Fonte: Elaborado pelos autores.

A cor laranja foi mantida, pois além da melhor associacdo com o logo
antigo, o laranja permite o entusiasmo e excitacdo. De acordo com Carvalho (2013),
o laranja é excelente para criar call to action e representar uma marca amigavel.

E importante ressaltar que as cores estao
profundamente relacionadas com o0 pensamento e sentimento  humano,
essas associacoes sdo “experiéncias universais que estao
profundamente enraizadas na nossa linguagem e no nosso pensamento”, conforme
Heller (2009).

O logotipo da Cervejaria Rural também tera outras aplicagdes, como em
preto e branco, além de alteragcbes, segundo as cores do rotulo. Essas aplicagbes
serdo permitidas, visando a melhor adequacao as pecas, dando maior visibilidade ao
logo.
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Figura 29- Aplicacdes do novo logo
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Fonte: Elaborado pelos autores.

A tipografia “é o meio pelo qual é dada uma forma visual para uma
ideia escrita” (AMBROSE; HARRIS, 2011, p. 6). A tipografia que agora constitui o logo
da Cervejaria Rural foi desenvolvida especialmente para a empresa, sendo assim
Unica. Sao utilizadas duas fontes, uma para a palavra “Rural” e outra para “Cerveja
Artesanal”’, ambas ndo possuem serifa. A fonte empregada para “Rural” pode ser
compreendida como Fantasy, por ser mais decorativa e desenhada.

A transformacao do nome “Cervejaria Rural” para “Rural, Cerveja
Artesanal” veio da necessidade de reforcar a caracteristica artesanal da cerveja. Além
disso, a énfase na palavra Rural, para o reconhecimento da marca permite que ela
possa crescer futuramente com esse nome, abrangendo suas vendas para outras

bebidas, como chopp, drinks dentre outros.
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9.1.2 Material Promocional

Para Lacoma (2011), o material promocional pode ser considerado
gualquer artificio de tornar uma mensagem de marketing conhecida, como destacado

no trecho abaixo:

Material promocional é simplesmente qualquer método através do qual
uma empresa torna a sua mensagem de marketing conhecida para o
consumidor. Por exemplo, um cartaz anunciando um préximo filme é
um material promocional projetado pelo estidio de cinema. Esse
termo tende a se referir a objetos fisicos, em vez de publicidade on-
line ou eletrénica, mas a definicdo pode ser muito ampla (LACOMA,
2011, online).

O material promocional desenvolvido para a Cervejaria Rural foi: balde,
abridor, copo, folder, stopper, precificador, engradado de cerveja, adesivo e growler.
Tais materiais estardo disponiveis para os fornecedores e alguns deles poderéo ser
vendidos em sites especializados, como copo, abridor e balde. A seguir, todo o

material promocional desenvolvido para a Cervejaria Rural.

Figura 30 — Balde
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 31 — Abridor

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 32— Copo

Fonte: Elaborado pelos autores.
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CERVEJA ARTESANAL

O interesse do proprietario Luiz Henrique pelo uni-
Verso cervejeiro comegou em 2010, junto de seu
irmdo Igor Henrique comegaram a produzir a bebida
por hobbuy. J& nos tempos de faculdade, Luiz desco-
briv seu fascinio por cervejas artesanais, fazendo
deste o foco principal da sua graduagdo em gastrono-
mia.

O que inicialmente era passatempo se tornou
profissdo, e hoje a Cervejaria Rural quer que vocé
também faga parte dessa familia. Conhega nossos
produtos e participe desse universo.

* Produzida em Franca - SP »
Av. Dr. Flavio Rocha, 4721
Parque Moema - 14405-600
(16) 3403-4005

CERVEJA ARTESANAL

cervejariarural.com
/cervejariarural

oo Te B

Fonte: Elaborado pelos autores.

APRECIE COM MODERAGAO.

'VENDA E CONSUMO PROIBIDOS PARA MENORES DE 18 ANOS.




Figura 34- Verso da capa e interna do folder

A cerveja Rural Arapud, estilo Belgian Dubbel, possui
um sabor complexo, devido & interagdo do malte e frutas
escuras secas, com notas de chocolate e caramelo, re-
sultando um aroma e sobor adocicado. Considerada uma
cerveja forte, levemente alcodlica e com final modera-
mente seco.

Leva o nome de Arapug, uma abelha encontrada no in-
terior de S3o Paulo e Minas Gerais, que muito se assemelha
a nossa cerveja, pela coloragao negra e a agressividade.

Harmonizagao:

2 D

Carne de caga
Carne suina
Cordeiro assado

w»

Copo Temperatura
ideal: de consumo:

’ g

Tulipa 8.412°C

Amargor: Cor: Teor

é o Alcodlico:

Forte Escura C
20,0 IBU 33 EBC 6,5%

Fonte: Elaborado pelos autores.

) @

A cerveja Rural Guarg, estilo American IPA, possui o
sabor expressivo do l0pulo americano, no qual deve re-
fletir um caréater citrico de frutas tropicais, contrastan-
do com notas suaves de caramelo, apresentando um final
5eco.

Leva o nome de Guara, o maior e um dos mais belos
canideos da America do Sul, sendo inconfudivel devido
adensa pelagem avermelhada e temperamento forte,
COMO a Nossa cerveja.

Harmonizagao:

8o

Comida Mexicana
Hamborguer
Carne Assada

Copo Temperatura
ideal: de consumo:

] v

Pint 8a12°C

Amargor: Cor: Teor

% e Alcodlico:

Amarga Escura 6
55,0 1BU 22 EBC 6,0%
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A cerveja Rural Campesina, estilo Cream Ale, & muito
refrescante e leve, devido ao baixo amargor de lipulos
citricos e frutados, e notas leves de malte, apresentando
um final seco e levemente adocicado.

O seu nome, Campesina, esta relacionado com a mulher
que cultiva vida a partir do solo, no qual preza pela sim-
plicidade e a qualidade de vida no campo. Como a nossa
cerveja, a simplicidade dos ingredientes, e o amor pelo
produgdo, resulta numa cerveja de qualidade Unica.

Copo Temperatura
ideal: de consumo:

v g

Tulipa 4a8°C

Harmonizagao:

Eo0

Salpicao
Pao franceés
Batata frita

Amargor: Cor: Teor
% O Alcodlico:

Leve Clara
19,0 IBU 11 EBC

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 35- Verso da contracapa e interna do folder

A cerveja Rural Faisqueira, estilo Weissbier, € feita
de trigo e possui o sabor suave e adocicado do malte,
que assemelha-se com o sabor de massa fresca, comple-
mentado por notas de banana e cravo. E uma cerveja
clara e refrescante, com uma espuma cremosa, amargor
suave e final seco.

Como uma pequena mina de ouro, conhecido como
faisqueira, a cerveja tradicional Alem, € rica em sabor e
de coloragao dourada como ouro.

Copo Temperatura Harmonizagao:

ideal: de consumo: % W
o =

Salada

Frango
Weizen Peixes

Amargor: : Teor
o Alcodlico:
Leve
13,0 1BU
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Figura 36- Mockup Folder

]

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 37 — Stopper

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 38— Precificador

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 39 - Engradado

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 40— Adesivo

ER Y £
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 41- Adesivo de geladeira

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 42- Adesivo de mdbile

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 43 — Growler

Fontes: Elaborado pelos autores.

Figura 44 — Bolacha

Fonte: Elaborado pelos autores.
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9.1.3 Ré6tulos

Os rétulos séo parte importante na apresentacdo de uma marca. Eles
estampam o0s produtos nas prateleiras, podendo chamar atencdo de seus
compradores. Além disso, os rotulos contém informacdes importantes sobre os
produtos, como ingredientes e data de validade. Uma reportagem do site O
Globo (2018), afirma que os rétulos de cerveja devem conter dados sobre todos os
ingredientes da cerveja, de acordo com a decisdo da justica:

Os rétulos deveréo ter “informacéo clara, precisa e ostensiva quanto
aos respectivos ingredientes, substituindo-se a genérica expressao
‘cereais ndo malteados/maltados’ pela devida especificagdo do nome
dos cereais e matérias-primas efetivamente utilizados”, escreveu em
sua sentenca o juiz federal Juliano Taveira Bernardes, da 42 Vara de
Goias (O GLOBO, 2018, online).

Além disso, é necessaria a presenca do teor alcodlico e da frase de
alerta “Se beber, néo dirija”.

Para a Cervejaria Rural, foram desenvolvidos quatro rétulos, um para
cada cerveja que serd engarrafada: Guara, Faisqueira, Arapua e Campesina. Os
nomes também foram escolhidos estrategicamente para acompanharem a
intensidade do sabor.

Arapua é uma espécie de abelha comum principalmente no interior does
estados de Sao Paulo e Minas Gerais. A Arapua possui temperamento forte e sua

coloracado nos tons preto e vinho também remetem a tonalidade das cervejas Dubbel.
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Figura 45 — Colarinho Cerveja Arapua

RURAL

CERVEJA ARTESANAL

BELGIAN DUBBEL

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 46 — Rotulo frontal Cerveja Arapua

Fonte: Elaborado pelos autores.



Figura 47- Rétulo traseiro Cerveja Arapua
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CERVEJA ART
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3 REDES:
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A cerveja Rural Arapua, estilo Belgian Dubbel, possui
um sabor complexo, devido a interagdo do malte e frutas
escuras secas, com notas de chocolate e caramelo, re-
sultando um aroma e sobor adocicado. Considerada uma
cerveja forte, levemente alcodlica e com final modera-

mente seco.

Leva o nome de Arapug, uma abelha encontrada no in-
terior de Sao Paulo e Minas Gerais, que muito se assemelha
a nossa cerveja, pela coloragao negra e a agressividade.

Copo  Temperatura
ideal:  de consumo:
o k
- C

or

Harmonizagao:

2 D3

QHWLQCFWL
arne suina

Tulipa 8a12°C Cordeiro assado

Ingredientes:

Lote:
Validade:

01234576789

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 48- Mockup Cerveja Arapua

Fonte: Elaborado pelos autores.

Produzida e engarrafada por:
Cervejaria Rural

Av. Dr. Flavio Rocha, 4721
Franca - SP | 14405-600
SAC: +55 16 3403-4005
www.cervejariarural.com
Registro MAPA n2 0000-0000
Indstria Brasileira.

Conservar ao abrigo do sol,
em local seco e arejado.
Venda proibida para menores
de 18 anos.

Aprecie com moderagao.
Embalagem reciclavel.

B®R®®®
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O nome Guara faz alusao ao lobo-guara, animal endémico do cerrado.
Esta espécie possui pelagem alaranjada, que combina com a coloracao das cervejas

American IPA.

Figura 49 — Colarinho Cerveja Guara
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AMERICAN [PA

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 50- Rétulo frontal Cerveja Guara

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 51 — Rotulo traseiro Cerveja Guara
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A cerveja Rural Guara, estilo American IPA, possui o
sabor expressivo do lipulo americano, no qual deve re-
fletir um caréter citrico de frutas tropicais, contrastando
com notas suaves de caramelo, apresentando um final
seco.

Leva o nome de Guara, o maior € um dos mais belos
canideos da America do Sul, sendo inconfudivel devido a
densa pelagem avermelhada e temperamento forte,
COMO a Nossa cerveja.

Copo Temperatura  Harmonizagdo: | Produzida e engarrafada por:

ideal:  de consumo: Cervejaria Rural
R — £2 | Av.Dr Flavio Rocha, 4721

A : Franca - SP | 14405-600
@ @ ﬁg&”&? fﬁ\srx'ca”a SAC: +55 16 3403-4005
Pint 8a12°C Carne Asssada g LI

= Registro MAPA n2 0000-0000
IndUstria Brasileira.
Ingredientes: Conservar ao abrigo do sol,

em local seco e arejado.
Venda proibida para menores

z de 18 anos.
Lote: Aprecie com moderagao.
Embalagem reciclavel.
@

MIIY Veticece DRO®

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 52- Mockup Cerveja Guara

Fonte: Elaborado pelos autores.
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O termo Faisqueira significa sitio, onde sdo encontradas faiscas de ouro.
A preciosidade da palavra agrega valor ao produto. Além disso, o ouro amarelo
combina com a coloracao do estilo Weissbier.

Figura 53 — Colarinho Cerveja Faisqueira
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WEISSBIER

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 54 — Rotulo frontal Cerveja Faisqueira

Fonte: Elaborado pelos autores.



Figura 55 — Rétulo traseiro Cerveja Faisqueira
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A cerveja Rural Faisqueira, estilo \Xeissbier, & feita de
trigo e possui o sabor suave e adocicado do malte, que
assemelha-se com o sabor de massa fresca, complementa-
do por notas de banana e cravo. E uma cerveja clara e re-
frescante, com uma espuma cremosa, amargor suave e
final seco.

Como uma pequena mina de ouro, conhecido como
faisqueira, a cerveja tradicional Alemg, € rica em sabor e

de coloragao dourada como ouro.

Copo
ideal:

Temperatura
de consumo:

Harmonizagéo

& &

Produzida e engarrafada por:
Cervejaria Rural
Av. Dr. Flavio Rocha, 4721

Franca - SP | 14405-600
SAC: +55 16 3403-4005
ww\w.cervejariarural.com
Registro MAPA n2
IndUstria Brasileira.

Conservar ao abrigo do sol,
em local seco e arejado.
Venda proibida para menores.
de 18 anos.

Aprecie com moderagao.
Embalagem reciclavel.

DO P 8

Saladas
Frango
Peixes

g

\Weizen 4a8°C

Ingredientes:

12345767890

Lote:

Validade:

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 56 — Mockup Cerveja Faisqueira

Fonte: Elaborado pelos autores.
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O nome Campesina esta relacionada com a palavra camponés, que
configura o homem ou mulher que vive da terra, cultiva e produz vida, a partir do solo.
Os camponeses, geralmente, prezam pela simplicidade da vida. O rétulo da
campesina é verde, que remete a esse frescor e simplicidade do campo, frescor esse

também presente nas cervejas estilo Cream Ale.

Figura 57 — Colarinho Cerveja Campesina
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CREAM ALE

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 58 — Rotulo frontal Cerveja Campesina

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 59 — Rétulo traseiro Cerveja Campesina
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A cerveja Rural Campesina, estilo Cream Ale, € muito
refrescante e leve, devido ao baixo amargor de lUpulos
citricos e frutados, e notas leves de malte, apresentando
um final seco e levemente adocicado.

O seu nome, Campesina, esta relacionado com a mulher
que cultiva vida a partir do solo, no qual preza pela sim-
plicidade e a qualidade de vida no campo. Como a nossa
cerveja, a simplicidade dos ingredientes, e o amor pelo
produgdo, resulta numa cerveja de qualidade Unica.

Copo
ideal:

Y

Tulipa

Temperatura
de consumo:

oC
4a8°C

Harmonizagao:

E =0

Salpicao
Pao francés
Batata frita

Produzida e engarrafada por:
Cervejaria Rural

Av. Dr. Flavio Rocha, 4721
Franca - SP | 14405-600
SAC: +55 16 3403-4005
www.cervejariarural.com

Registro MAPA n2 0000-0000
IndUstria Brasileira.

Conservar ao abrigo do sol,
em local seco e arejado.
Venda proibida para menores
de 18 anos.

Aprecie com moderagao.
Embalagem reciclavel.

B®R®©®

Ingredientes:

1234576789

Lote:

Validade:

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 60 — Mockup Cerveja Campesina

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Os rétulos foram fiéis aos seus nomes, empregando, por intermédio das
cores, um valor e estilo a cerveja. Cores quentes caracterizam cervejas mais robustas,

cores frias representam cervejas leves.

9.2 PROPOSTA E MATERIAL DE CAMPANHA

A proposta da campanha de langcamento, como ja desenvolvida no item
7.4 de estratégias de comunicacao, sera dividida em trés momentos. A primeira fase
dard inicio a veiculacao das pecas, contanto com outdoor,
radio, YouTube, midias sociais e Spotify. A segunda fase contera além das midias
sociais, Spotify e pontos de ativacdo na cidade de Franca/SP, para a degustacéo e
conhecimento da marca. Finalmente, a terceira fase fechard o lancamento com um
evento no bar da Cervejaria Rural.

A campanha, em todas as suas fases, buscara associar momentos com
0 ato de degustar a cerveja artesanal, criando, dessa forma, uma nova atitude de
consumo, por meio de pecas e agcdes com uma abordagem atual, mas sem perder a
intimidade e familiaridade que a marca propde.

A frase “Cada momento tem seu sabor” estara presente em todas as
pecas, mudando apenas a situacdo de consumo, que serdo divididas em quatro:
sozinho em casa, jogo de cartas, barzinho e churrasco. Tal frase busca associar a
bebida aos momentos, reforcando sua caracteristica de familiaridade e amizade. A
frase induz que a cerveja esta presente nas ocasiées mais importantes e memoraveis,
mudando a rotina magante e escrevendo uma histéria mais divertida e saborosa, para
agueles que a consomem, ou seja, uma cerveja especial para situacdes especiais.

As familias tipogréficas escolhidas foram Sequel regular
e Nexa Light regular, ambas bastédo, sem serifa e que possuem boa legibilidade. Tais

fontes remetem a simplicidade e a jovialidade.



Figura 61— Outdoor Cerveja Arapua — Primeira Fase

CADA MOMENTO
TEM SEU SABOR.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 62— Mockup Cerveja Arapua — Primeira Fase

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 63 — Outdoor Cerveja Campesina — Primeira Fase

CADA MOMENTO
TEM SEU SABOR.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 64 — Mockup Cerveja Campesina — Primeira Fase
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Fonte: Elaborado pelos autores.



191

Figura 65 — Outdoor Cerveja Faisqueira — Primeira Fase

CADA MDMENT
TEM SEl.l’é\q BOR.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 66 — Mockup Cerveja Faisqueira — Primeira Fase

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 67— Outdoor Cerveja Guara — Primeira Fase

CADA MOMENTO
TEM SEU SABOR.

©®/cervejariarural
cervejariarural.com

Fonte: Elaborados pelos autores.

Figura 68— Mockup Cerveja Guara — Primeira Fase

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 69 — Pagina inicial do Facebook — Primeira Fase

ﬂ \ 'r‘ John Smith  Home ¢

Cervejaria Rural @

2RuralCervejaArtesanal
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Photos e =
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Fonte: Elaborada pelos autores.

Figura 70 — P4&gina inicial no Instagram — Primeira Fase
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 71 — Site Institucional — Primeira Fase
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 72 — Mockup Site Institucional — Primeira Fase
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 73 — Playlist Spotify

Cervejaria Rural

Fonte: Elaborada pelos autores.

Figura 74 — Banner Google Ads — Primeira Fase
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 75 — Banner Google Ads — Primeira Fase

CADA MOMENTO s
TEM SEUSABOR. §
[ CONHEGA

Fonte: Elaborado pelos autores.



Figura 76— Exemplos da primeira, segunda e terceira fase.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 77 — Mockup Stand — Segunda fase
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 78— Outdoor — Segunda Fase

CONHECA
A URA

©®/cervejariarural
cervejariarural.com

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 79 Mockup Outdoor — Segunda Fase

Fonte: Elaborado pelos autores



Figura 80 — Convite para coquetel de inauguracdo — Terceira Fase

@ @
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&9 TEMSEU SABOR.
RURHL

CERVEJA ART

Vocé € nosso convidado especial para apreciar
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Dia 31 de maio as 20:00.
Av. Dr. Flavio Rocha, 4721

Pargue Moema O ©®/cervejariarural

Franca - SR cervejariarural.com

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 81 — Mockup convite para coquetel de inauguracdo — Terceira Fase
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 82 — Convite de e-mail para coquetel de inauguracdo — Terceira fase

CERVEJA ARTESANAL

CADA MOMENTO

TEM SEU SABOR,

Vocé é nosso convidado especial para apreciar
nossos quatro rotulos, agora engarrafados!

Dia 31 de maio as 20:00.
Av. Dr. Fldvio Rocha, 4721
Parque Moema
Franca - SP

© /cervejariarural
© /cervejariarural
www.cervejariarural.com

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 83 - Mockup convite por e-mail para coquetel de inauguracdo — Terceira fase

RURAL

CADA MOMENTO
TEM SEU SABOR.
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1105505 QUAtro rétulos, agora engarrafados!
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© /cervejariarural
www .cervejariarural.com

Fonte: Elaborado pelos autores.
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9.2.1 Semidtica

Conforme o material de introducéo a semiética da UFDP desenvolvido
por José Campos (2011), a semidtica pode ser entendida pelo estudo dos signos, que
ocupa uma posicao privilegiada na investigacao da linguagem. O signo, por sua vez,

se faz presente materialmente em nosso cotidiano, como descrito no trecho:

Um signo tem uma materialidade que percebemos com um ou varios de
nossos sentidos. E possivel vé-lo (um objeto, uma cor, um gesto), ouvi-lo
(linguagem articulada, grito, musica, ruido), senti-lo (varios odores: perfume,
fumaca) toca-lo ou ainda saborea-lo (CAMPOS, 2018, p. 162).

A semidtica € muito rica e vasta, pois investiga todas as linguagens,
examinando os fendmenos de producao de significado e sentido, como afirmado por
Santaella:

Semidtica é a ciéncia que tem por objeto de investigacdo todas as linguagens
possiveis, ou seja, que tem por objetivo o exame dos modos de constituicao
de todo e qualquer fenbmeno como fenémeno de producéo de significagcéo e
de sentido. (SANTAELLA, 2003, p. 02)

O signo, para Santaella (2003), € um elemento representativo marcado
por duas partes: o significado e o significante.

Ao dizer palavra “cerveja’, a parte sonora -caracteriza-se pelo
significante, enquanto a imagem da cerveja produzida no cérebro é seu significado. O
signo atua como um mediador entre as pessoas e os fenbmenos. Utilizando da
percepgao, “perceber ndo é senao traduzir um objeto de percepgdo em um julgamento
de percepcao, ou melhor, é interpor uma camada interpretativa entre a consciéncia e
0 que é percebido.” (SANTAELLA, 2003, p. 11).

As campanhas publicitarias usam da semidtica a fim de despertar em
seu target diferentes sensacdes. Os discursos publicitarios utilizam os signos
imagéticos que adentram no imaginario do consumidor, despertando seus diversos
sentidos, conforme descrito por Kozlakowsk:

Os discursos publicitarios sao exemplos do uso dos signos imagéticos
revestidos de estética imaginaria, pois utilizam textos informativo-persuasivos

gue podem fazer uso de mdltiplos apelos aos sentidos, visando realizar a
estratégia de comunicacao pretendida. (KOZLAKOWSK, 2011, p. 4).
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Nas pecas veiculadas pela agéncia para a Cervejaria Rural, buscou-se
atingir o publico potencial por meio de signos que fizessem sentido em universo e
agregassem valor a marca.

A campanha principal, dividida em trés fases, carrega mudltiplos
estimulos. A primeira fase, totalmente visual, busca por meio da composicéo entre
texto e imagem criar um ambiente de familiaridade e ao mesmo tempo novidade ao
target. A segunda fase, quando ja € certo conhecimento do produto, retne as 4
garrafas, dando a opgéo de escolha ao cliente, além de fomentar a curiosidade do
publico com os stands. Por fim, a terceira fase que chama o publico ao bar.

O texto é essencial para criar tal atmosfera pretendida, pois ele
consegue conectar a motivacdo do target com o conteido da mensagem, como
explica Kozlakwsk:

O texto do anuncio pode ser caracterizado como um espaco destinado
a veicular conteado multifacetado, carregado de estimulos mdltiplos e que visa
conectar a motivacdo dos receptores ao conteudo da mensagem. Nesse contexto, 0
anuncio publicitario pretende alcancar um estado de sugestées com o uso da imagem,
estado em que a seducao do leitor (alvo) para a acédo é o objetivo. De toda forma, a
motivacdo pretendida pelo toque criativo do andncio — sua estrutura organizada em
esséncia persuasiva — desenvolve-se sistemicamente das unidades bésicas de
vinculacdo. (KOZLAKOWSK, 2011, p. 5).

A frase da primeira fase consiste em “Pra cada momento existe um
sabor”. No fechamento, logo, slogan “Rural, cerveja artesanal” e as redes sociais. A
frase principal expde que cada bebida da Rural combina com um estilo de vida, cada
sabor pode estar presente nas histérias, realcando o valor familiar da marca, de estar
presente, independentemente da situacdo, criando um vinculo com seu publico. O
slogan “Rural, cerveja artesanal” fecha a pecga para trazer lembran¢a da marca, e os
dizeres “cerveja artesanal” ndo deixam duvidas sobre qual produto se trata.

Além do texto, na composicdo da peca foi inserido a madeira, o papel
envelhecido e o ldpulo. Tais elementos possuem certo apelo rural e rastico,
caracterizando e conversando com a marca Rural.

Por fim, ha a imagem de cada cerveja em um ambiente diferente (Guara
em casa, Arapua no jogo de cartas, Campesina na piscina e Faisqueira no bar ou
show). Na mao das personagens, passando a sensacdo de praticidade e

companheirismo.
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Na segunda fase com a frase “Seja auténtico, colecione momentos”
incide que

0 publico alvo seja tao original quanto as cervejas da Rural, mostrando
gue essa originalidade é fator principal para viver e colecionar momentos. Além disso,
a chamada “Colecione Momentos” culmina na possibilidade do target de escolher ndo
apenas uma cerveja, mas varias, pois ele tem o poder de escolha.

As pecas contardo com 0s mesmos elementos citados acima (madeira,
papel envelhecido e lipulo) além da imagem das 4 cervejas agora juntas.

A segunda fase também provoca os sentidos do publico-alvo ao distribuir
stands pela cidade. O publico podera interagir e conhecer os produtos, despertando o
tato, olfato e paladar.

Por ultimo, a terceira fase, que € uma juncdo das duas outras com o
chamamento para o coquetel de inauguracéo dos quatro sabores.

Nesse estagio ha o convite com o seguinte texto “Vocé € nosso
convidado especial para apreciar nossos quatro rotulos, agora engarrafados! Dia 31
de maio as 20:00. Local Av. Dr. Flavio Rocha, 4721 — Parque Moema” tal mensagem
conquista o target pela sua sutileza e individualizagdo, a pessoa se sente especial,
assim como a cerveja. Kozlakowsk (2011), afirma que a mensagem publicitaria deve
estar de acordo com o publico em potencial: “todo anuncio publicitario € regido pelo
rigor das respostas programadas e deve observar as caracteristicas gerais e
especificas do perfil do publico-alvo da campanha.” (KOZLAKOWSK, 2011, p. 5).
Pensando nisso, a agéncia elaborou uma mensagem simples e direta, que
conversasse entre si e atribuisse ao produto as caracteristicas desejadas: atitude,
jovialidade e familiaridade.

Foram assim utilizados signos que fazem parte do universo do target
como o barzinho, churrasco com amigos, jogo de cartas e a casa. Entretanto, esses
signos foram realocados juntamente com a cerveja, aliando o produto ao local,
induzindo assim a formas de consumo

As pecas finalizam com signos pertencentes ao cenario rustico e rural
(madeira, papel envelhecido e lupulo), dialogando com o slogan “Rural, Cerveja

Artesanal’.
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9.2.2 Producéao audiovisual

Para a Secretaria da Educagéo (2017), o audiovisual é formado por trés
linguagens, sendo elas a verbal, sonora e visual. A produ¢édo audiovisual tem como

objetivo central a transmissdo de uma mensagem, como exposto abaixo:

A linguagem audiovisual é composta por outras trés linguagens - verbal,
sonora e visual - que, conjugadas, transmite uma mensagem especifica. A
leitura dessa linguagem pressupde o conhecimento dos seus elementos,
seus codigos e processo de construcdo (SECRETARIA DA EDUCACAO,
2017, online).

A producdo audiovisual para YouTube e Facebook conta com um
anuncio de 30 segundos de duracdo. O anuncio tera quatro ambientes: uma casa, um
bar, jogo de cartas e bar.

O video se inicia com um personagem abrindo a geladeira e
pegando sua Rural Guara. Ele senta no sofa e abre a cerveja. Ao abrir a bebida,
conhecemos o novo ambiente: um bar. Nele, trés amigas brindam com a Rural
Faisqueira. Nesse momento, a camera capta o interessante jogo de cartas dos
amigos. Dessa vez, eles estdo bebendo a cerveja Rural Arapuda, que
€ caracterizada por ser mais forte e robusta. Nesse momento, algo inesperado
acontece, um personagem é molhado e quando ele olha para o lado para reclamar, ja
estd em uma nova cena, um dia de churrasco e piscina com 0s amigos, na presenca

da leve cerveja Rural Campesina.



Tabela 4 — Lauda técnica de video
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LAUOA TECNICA OF
ViOEO

TECNICA

BG: MUSICA ANIMADA QUE VAI
ACOMPANHAR O FILME

PERSONAGEM 1: HOMEM DE 26
ANOS, LOIRO E DE BARBA.
PLANO DETALHE NA MAO.

PLANO GERAL NA SALA.
PLANO DETALHE NA MAO ABRINDO
A CERVEJA.

PLANO AMERICANO NAS 3 AMIGAS.

PLANO DETALHE NA MAO DAS
PERSONAGENS.

PLANO DETALHE NOS NA MAO DOS
AMIGOS BRINDANDO.

PLANO GERAL DO JOGO.

PLANO MEDIO NO PERSONAGEM 2

PERSONAGEM 2: HOMEM, DE 23 ANOS.

PLANO MEDIO NOS AMIGOS NA
PISCINA.

PLANO MEDIO NOS AMIGOS NA
PISCINA.

FECHAMENTO: CADA MOMENTO TEM
SEU SABOR. RURAL, CERVEJA
ARTESANAL.

LETTERING: APRECIE COM
MODERAGCAO, SE BEBER NAO DIRIJA.

Fonte: Elaborado pelos autores.

- PERSONAGEM 1 SENTA NO SOFA E
ABRE A CERVEJA.

- 3 AMIGAS EM UM BAR.

- 3 AMIGAS BRINDAM A CERVEJA

- OS 4 AMIGOS TERMINAM O BRINDE

- 4 AMIGOS RINDO E JOGANDO.

- PERSONAGEM 2 E MOLHADO E SAI
PARA RECLAMAR.

- PERSONAGEM 2 RECLAMA COM
SEUS AMIGOS NA PISCINA.

- 4 AMIGOS CURTEM UM DIA NA
PISCINA

- FECHAMENTO COM A CERVEJA:
CADA MOMENTO TEM SEU SABOR.
RURAL, CERVEJA ARTESANAL.

As situacdes conversam com as pecas graficas, reforcando a ideia dos

momentos especiais, que possuem o sabor da bebida da Cervejaria Rural.
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J& na producéo dos audios para a radio, temos o patrocinio americano,
gue se dispde de quatro comerciais da bebida, no intervalo de uma hora, durante o

programa, que sugere o consumo das novas cervejas engarrafadas.

Tabela 5 — Lauda técnica de patrocinio americano 1

LAUDA TECNICA OF
Ad0I0

TECNICA AU010

VOZ FEMININA, ANIMADA E - E Al GALERA, AQUI E A DUDA
JOVEM (23 ANOS) NA HERTZ FM, E HOJE QUEM VAI
ACOMPANHAR A GENTE NA

PROGRAMACAOEA
CERVEJARIA RURAL, QUE TA
LANCANDO QUATRO SABORES
DE CERVEJA ARTESANAL AGORA
ENGARRAFADOS.. UMA
DELICIA HEIN? COMBINA COM
ESSA TARDEZINHA QUENTE.
VOCE ENCONTRA A CERVEJA
RURAL NOS MELHORES PONTOS
; DE VENDA DE FRANCA E
PROGRAMACAO MUSICAL REGIAO,, SEGUE A
DA RADIO SE INICIA NO PROGRAMACAO, JUNTO COM
FINAL DO AUDIO VOCES ATE AS OITO.

Fonte: Elaborado pelos autores.



Tabela 6 — Lauda técnica de patrocinio americano 2

LAUDA TECNICA OE
4010

TECNICA

VOZ FEMININA, ANIMADA E
JOVEM (23 ANOS)

Auo1o

- HOJE E SEXTA, DIA DE SAIR
COM OS AMIGOS CURTIR..

INDEPENDENTE DE ONDE VOCE
FOR, PRA CADA MOMENTO TEM
UM SABOR NE? POR ISSO QUE A

CERVEJARIA RURAL LANCOU
SEUS QUATRO SABORES DE

CERVEJA, AGORA

ENGARRAFADOS, E SO VOCE

ESCOLHER QUAL COMBINA
COM O SEU MOMENTO!
L g
PROGRAMACAO MUSICAL ESTABELECIMENTOS DE FRANCA

DA RADIO SE INICIA NO
FINAL DO AUDIO E REG'A&TRE%%'}’\EERVBA

Fonte: Elaborado pelos autores.

Tabela 7 — Lauda técnica de patrocinio americano 3

LAUDA TECNICA OE
4010

TECNICA AUDI0

VOZ FEMININA, ANIMADA E - E SEXTA GALERA, PRA ONDE
JOVEM (23 ANOS) "CE" VAI EM? INDEPENDENTE DE
ONDE VOCE FOR, PRA CADA
MOMENTO TEM UM SABOR NE?

POR ISSO QUE A CERVEJARIA
RURAL LANCOU SEUS QUATRO
SABORES AGORA N
ENGARRAFADOS... E SO VOCE
ESCOLHER O QUE MAIS
COMBINA COM O SEU
. MOMENTO.
VOCE ENCONTRA A CERVEJA
- RURAL NOS MELHORES
PROGRAMACAO MUSICAL ESTABELECIMENTOQS DE FRANCA
DA RADIO SE INICIA NO E REGIAO.
FINAL DO AUDIO RURAL, CERVEJA ARTESANAL.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Tabela 8 — Lauda técnica de patrocinio americano 4

LAUDA TECNICA OE
AUOI0

TECNICA AU010

VOZ FEMININA, ANIMADA E - NOS VAMOS FICANDO POR
JOVEM (23 ANOS) AQUI.. E QUEM SE DESPEDE
TAMBEM E A CERVEJARIA

RURAL, ALIAS NAO SE DESPEDE
DELA NAO... APROVEITE ESSE

COMECINHO DA NOITE PRA
DEGUSTAR UMA CERVEJINHA
. COM QUEM VOCE MAIS
PROGRAMACAO MUSICAL GOSTA... RURAL, CERVEJA
DA RADIO SE INICIA NO ARTESANAL.

FINAL DO AUDIO

Fonte: Elaborado pelos autores.

Tabela 9 — Lauda técnica de spot

LAUDA TECNICA OE
AGOI0 - SPOT

TECNICA AU010

SOM DE CERVEJA SENDO
ABERTA

MUSICA DE ROCK QUE SE
INICIA APOS A CERVEJA SER
ABERTA.

VOZ FEMININA, ANIMADA E - CADA VEZ QUE VOCE ABRE
JOVEM (23 ANOS) UMA CERVEJA RURAL UM
MOMENTO UNICO
ACONTECE!
SEJA PRA CURTIR, RELAXAR,
DIVERTIR OU EXPERIMENTAR
NOVAS SENSACOES.
PARA CADA MOMENTO TEM
UM SABOR, ESCOLHA O SEU.
RURAL, CERVEJA
ARTESANAL.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A musica produz uma sensacao especial ao dudio, mostrando que as
situacfes se tornam mais prazerosas, quando ha a Cerveja Rural junto. Buscou-se
agui respeitar o0s mesmos principios e ideias da campanha, mesmo sem utilizar
imagens a ideia consegue captar o publico pela unisensorialidade do radio e seu

potencial.
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10 CONCLUSAO

O Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado teve como objetivo
solucionar o problema de comunicacdo da Cervejaria Rural. Esse problema foi
detectado, inicialmente, através do briefing, onde a agéncia Leme Comunicacao
obteve informacgdes gerais sobre a empresa e 0 mercado onde esta inserida, por meio
de entrevista com o proprietario. Nesse momento, também foi analisada a
concorréncia, constatando-se que toda ela ja possui um posicionamento conciso no
mercado, e que atualmente trabalham apenas no estimulo desse posicionamento na
mente do publico-alvo, diferente da Cervejaria Rural, que ndo apresenta nenhum
posicionamento na comunicacao da marca.

Durante o briefing, o proprietario revelou sua vontade em dar inicio a
comercializacdo de suas bebidas em garrafas, venda que, no momento, € feita apenas
no bar da marca como chopp. A partir disso, a Leme Comunicacgao resolveu realizar
uma pesquisa, para conhecer mais a respeito do consumidor desse produto.

As pesquisas se dividiram entre qualitativa e quantitativa. Com a primeira
foi possivel verificar que a maioria dos participantes consume sempre ou, as vezes,
esse tipo de cerveja. Eles tém entre 26 e 31 anos e geralmente consomem o produto
em casa, em reunidées com amigos ou em bares especializados. O que mais estimula
0 consumo é a apreciacao da bebida e a curiosidade em provar sabores diferentes.

Ja na segunda pesquisa, foi possivel observar a maior aceitacdo das
cervejas IPA e Pilsen, por serem mais leves e tradicionais. Ja a cerveja Outono foi a
mais rejeitada por possuir um amargor mais elevado. Ou seja, por mais que o publico
goste de provar sabores variados, ele sempre possui seus preferidos, que consomem
com mais frequéncia. Essa analise possibilitou um contato mais intimo com o
consumidor atual da marca, auxiliando a trajetoria até a constru¢do da campanha.

O préximo passo foi a realizacdo das analises mercadologicas. A partir
desse estudo, identificou-se a cerveja engarrafada da Cervejaria Rural, como
pertencente ao quadrante Interrogacédo da Matriz BCG, devido ao produto se tratar de
um lancamento no mercado e seu segmento apresentar constante crescimento no
pais. O produto estd na fase de introducdo do Ciclo de Vida do Produto, pois esta

sendo langcado agora. Como forcas reconhecidas na anélise SWOT, tem-se 0 preco
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competitivo, bar e receita proprios e variedade de sabores, que devem ter destaque
ao longo da campanha desenvolvida.

A campanha desenvolvida pela agéncia Leme Comunicacdo se
caracteriza como sendo uma campanha institucional com duragéo de um ano, tendo
inicio em abril e término em marco de 2020. Durante esse periodo, as campanhas
trabalhardo no fortalecimento do posicionamento estabelecido, reafirmando o conceito
da marca na mente do consumidor.

A acao desenvolvida no presente trabalho, foi a campanha langamento
das bebidas engarrafadas produzidas pela Cervejaria Rural, que tem como mote:
“Cada Momento Tem Seu Sabor”. Essa frase tem como foco a conexao de cada sabor
com um momento especifico do cotidiano do target. Os veiculos utilizados e descritos,
no planejamento de midia, sdo os que mais atendem os anseios da campanha e
impactam de forma mais direta o publico que se deseja atingir.

Desta forma, o projeto realizado assegura estratégias de comunicacao
gue conquistam a preferéncia dos consumidores e afirmam uma vantagem
competitiva, além de garantir uma personalidade e uma linguagem especifica para a
marca, assegurando o cumprimento da meta definida pela agéncia, que foi: criar

atitude favoravel de compra em 1.362 pessoas pertencentes ao publico-alvo definido.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DA PESQUISA QUANTITATIVA

1. Idade:

( ) entre 18 anos — 25 anos.
( ) entre 26 anos - 31 anos.
( ) entre 32 anos — 39 anos.
( ) entre 40 anos — 49 anos.
( ) Mais de 50 anos.

2. Sexo:

( ) Feminino.

( ) Masculino.

( ) Nao quero responder.

3. Qual a sua renda familiar mensal?
( ) Menos que 1 salario minimo (Menos que R$957,80).
( ) Entre 1 e 4 salarios minimos (Entre R$957,80 e R$3.832,20).

( ) Entre 4 e 10 salarios minimos (Entre R$3.832,20 e R$9.578,00).

( ) Mais que 10 salarios minimos (Mais que R$9.578,00).

4. VVocé consome cerveja artesanal?
()Sim
( ) Nao

5. Com que frequéncia vocé consome cerveja artesanal?
( ) Sempre consumo cerveja artesanal.

( ) As vezes consumo cerveja artesanal.

( ) Raramente consumo cerveja artesanal.

( ) N&o consumo cerveja artesanal.

6. Em que situacdes vocé consome cerveja artesanal?
( ) Em reunifes de amigos/familia.

( ) Consumo sozinho(a) em casa.

( ) Em barzinhos.

( ) Em restaurantes.

( ) Nao consumo

7. Onde geralmente compra cerveja artesanal?
( ) Bar.

( ) Lojas especializadas.

( ) Supermercados.

( ) Restaurantes.

( ) Lojas de conveniéncia.

( ) Sites especializados.

( ) Nao compro cerveja artesanal.

8. Por que vocé gosta de beber cerveja artesanal?
( ) Gosto de provar coisas diferentes.

( ) Sou um(a) apreciador(a) de cerveja.

( ) Para acompanhar meus amigos.

( ) N&o consumo cerveja artesanal.
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9. Selecione quais redes sociais/aplicativos vocé usa mais no dia a dia:

( ) Facebook.
( ) Instagram.
() Twitter.

( ) WhatsApp.
( ) Youtube.

( ) Spotify.
Outro:

10. Vocé se considera uma pessoa:

( ) Que ama se aventurar.

( ) Que gosta de aproveitar um filme/futebol com os amigos em casa.
( ) Que preza pela seguranca e estabilidade.

( ) Que é ousado nas atitudes.

11. Para vocé, qual dessas qualidades € a mais importante:
( ) Lealdade.

( ) Proatividade.

( ) Criatividade.

( ) Sinceridade

12. Qual desses destinos vocé gostaria de conhecer/visitar?
Chapada Diamantina (BA).

( ) Séo Paulo (SP).

( ) Bonito (MS).

( ) Cabo Frio (RJ).

( ) Ouro Preto (MG).

13. Vocé tem uma cerveja artesanal preferida? Qual é?

14. Vocé conhece a Cerveja Artesanal Rural ou o bar da Cervejaria Rural? *

( ) Conheco o bar.

( ) Conhecgo a Cerveja Artesanal Rural.
( ) Conheco os dois e consumo.

( ) Conheco os dois e ndo consumo.

( ) Nao conheco.
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APENDICE B — QUESTIONARIO DA PESQUISA QUALITATIVA

1. Por que vocé acredita que esse foi 0 seu sabor preferido?

2. Por que esse foi 0 sabor que vocé menos gostou?

3. Se houvesse uma alteragcdo em algum sabor, o que vocé indicaria?

4. Que estratégias de comunicacao/publicidade sdo mais impactantes pra vocé?
Por qué?

5. Quais desses videos (propagandas de cerveja) vocé mais gostou? Por qué?



APENDICE C - RESULTADO DA PESQUISA QUANTITATIVA

1) Idade:

288 respostas

@ entre 18 anos - 25 anos.
@ =nire 26 anos - 31 anos.
@ entre 32 anos — 3% anos.
@ =ntre 40 anos — 49 anos.
@ Mais de 50 anos.

2) Sexo:

288 respostas

@ Feminino.
@ Masculino.
@ N3o quero responder.

3) Qual a sua renda familiar mensal? (Considerando que o salario minimo ¢
R$957,80).

286 respostas

@ Menos que 1 salario minimo (Menos
que R$957,80).

@ Entre 1 e 4 salrios minimos (Entre
RE957,80 e R$3.832,20).

@ Entre 4 e 10 salarios minimos (Entre
RE§3.832,20 e R$9.575,00).

@ Mais que 10 salarios minimos (Mais
que R$9.578,00).
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4) Vocé consome cerveja artesanal?

288 respostas

® Sim
@ Nio

5) Com que frequéncia vocé consome cerveja artesanal?

288 respostas

@ Sempre consumo cenveja artesanal.
@ As vezes consumo cerveja artesanal.

@ Raraments consumo cerveja
artesanal.

@ MEo consumo cerveja artesanal.

6) Em que situacdes vocé consome cerveja artesanal?

288 respostas

@ Em reunifes de amigos/familia.
@ Consumo sozinho(a) em casa.
@ Em barzinhos.

@ Em restaurantes.

@ N3o consumo
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7) Onde geralmente compra cerveja artesanal?

288 respostas

@ Sar

@ Lojas especializadas.

@ Supermercados.

@ Restaurantes.

@ Lojas de conveniéncia.

@ Sites especializados.

@ Mo compro cerveja artesanal.

8) Por que voceé gosta de beber cerveja artesanal?

288 respostas

® Gosto de provar coisas diferentes.
@ Souum(a) apreciador(a) de cerveja.
) Para acompanhar meus amigos.

@ N30 consumo cerveja artesanal.

9) Selecione quais redes sociais/aplicativos vocé usa mais no dia a dia:

288 respostas

Facebook.
Instagram.
Twitter.
WhatsApp.
Youtube.
Spotify. 112 (35,9%)
Tumblr 1(0,3%)
deezer 1(0,3%)
Deezer 1(0,3%)
Nedtflix 1(0,3%)
LinkedIn 1(0,3%)

1] 50 100 150 200 250 300



10) Voceé se considera uma pessoa:

288 respostas

@ Cue ama se aventurar.

@ Cue gosta de aproveitar um filme/
futebol com os amigos em casa.

) Que preza pela seguranca e
estabilidade.

@ CQus & ousado nas atitudes.

11) Para vocé, qual dessas qualidades € a mais importante:

288 respostas

@ Lealdade.

@ Proatividade.
@ Criatividade.
@ Sinceridade

@ Pro atividade.

12) Qual desses destinos vocé gostaria de conhecer/visitar?

287 respostas

@ Chapada Diamantina (BA).
@ Sio Paulo (SP).

@ Bonito (MS).

@ Cabo Frio (RJ).

@ Ouro Preto (MG).

@ Curo Preto (MJ).
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13) Vocé tem uma cerveja artesanal preferida? Qual é?

288 resposlas

Colorado (26)
N&o (23)

Née (19)

Nag (11)

Ndo tenho (10)
Colorado (7)
MNéo tenha (7)
Appia (5)

Wio tenha. (5)
Nao tenha (4)
Nordica (4)

néo (4)

14) Vocé conhece a Cerveja Artesanal Rural ou o bar da Cervejaria Rural?

288 respostas

@ Conheco o bar.

@ Conheco a Cerveja Artesanal Rural.
@ Conhego os dois e consumo.

@ Conheco os dois e ndo consumo.
@ Nio conhego.
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