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Resumo:

O presente trabalho trata de um estudo de caso com foco ha campanha da Cervejaria Brahma
de 2010, intitulada “ O sabor de sua Brahma agora na cor da Brahma’, onde foram discutidos
aspectos da estratégia de marketing utilizada como: o motivo da troca da cor da embalagem,
0s conceitos utilizados pela cervgaria, a estratégia de pontos de venda da nova lata da
Brahma, o objetivo de inibir a concorréncia e a repercussao que a nova campanha causou nas
mais variadas midias.
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Introducéo:

Esse artigo € um estudo de caso da cervejaria Brahma, com foco na campanha
langcada em 2010 "O sabor de sua Brahma agora na cor da Brahma', com a proposta de discutir o
motivo, o objetivo, e a estratégia de marketing utilizada na nova embalagem, ou sgja, discutir

a campanha lancada e o resultado final, além de outros aspectos listados a seguir.

1 ACAMPANHA

A campanha lancada no ano de 2010 com o mote “O sabor de sua Brahma
agora na cor da Brahma’ tevé como objetivo central de divulgar a nova embalagem da
Brahma, e sua nova identidade visual. No inicio da campanha foi lancado um teaser, com
inicio na internet, passando em seguida para 0os meios de massa mais tradicionais, fazendo a
seguinte pergunta, “Porque a lata da Brahma é branca?’. Com essa pergunta a Brahma
guestionou o publico, durante algum tempo, aparentemente sem ter um motivo para o
questionamento da Brahma a resposta foi logo a0 ar com mais algumas perguntas com
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respostas sem “fundamento” como, por exemplo; Por que as mulheres vao juntas ao banheiro?
Por que a conta sempre sobra para quem estd na ponta? Assm voltando a0 mesmo
guestionamento anterior; Por que a lata da Brahma € branca? A resposta vem em uma
multidéo de “Brahmeiros’ gritando “Faz vermelho logo”.

Estd campanha foi lancada pela agéncia Africa, que leva este nome em
homenagem ao continente africano como diz seu sécio fundador Nizan Guanaes, em
entrevistas, sendo ela uma das 5 (cinco) maiores agéncia de comunicacdo do Brasil, segundo
o Jornal Propaganda e Marketing de 23 de Agosto de 2010, pagina 23.

A campanha langada no ano de 2010 como j& foi dito, gerou algumas
repercussoes principamente na internet, chegaram questionar a estratégia utilizada em mudar

a cor dalata, porém nada que abal asse a comunicacdo da empresa e da agéncia.

2 AESTRATEGIA

A estratégia utilizada segue também principios basicos do marketing como os
4P's, focando principa mente no P de Produto, fazendo com que a embalagem diferenciada do
mesmo faca ele se destacar nas gondolas em supermercados ja que a concorréncia utiliza
embalagens com cores mais neutras, como por exemplo, Skol, Kaiser, Nova Schin, Bavaria,
entre outras utiliza tons proximos ao branco, a Antértica utiliza azul. A opc¢éo de Brahma de
por vermelho além de fugir do tradicional também inibe a concorréncia de absorver aideiaja
gue em sua campanha ela utiliza-se da afirmagéo a cor da Brahma, “ O sabor de sua Brahma

agora nacor da Brahma”.

1. Imagem de comparagéo de embalagens.



3 CONCEITO

O conceito que a Brahma “buscou” para se destacar na midia é diferente dos
conceitos utilizados nos ultimos trés anos que era focada nos valores de seus
consumidores, hoje passa dar maior destaque a0 seu produto fazendo assim uma
aproximacdo maior dos consumidores da marca, os brahmeiros. Frases como: O
brahmeiro que conhecia sua cerveja de olhos fechados, também podera identificar de

olhos abertos, € que fazem essa aproximagao do publico com o produto.

4 PUBLICO DA BRAHMA

Em qualquer campanha publicitaria para melhor entender o conceito e a
mensagem que 0 receptor quer passar deve-se conhecer um pouco o publico alvo, no caso da
cervglaria Brahma, segundo o site Folha Uol a AMBEV grupo em que a Brahma pertence
define o publico dela séo homens e mulheres de idade variada que val orizam o bate-papo com
0S amigos.

Com certeza essas informagfes ndo mudam muito, o que ja sabemos sobre o
publico de cerveja em geral, porém sabemos que quem bebe da cerveja Brahma néo troca a

mesma, € um publico fiel tanto que a Brahma caracteriza seu publico como os “Brahmeiros’.

5 ACOR

A cor vermelha como se sabe é um é a cor da paixdo e do sentimento.
Simboliza o0 amor, o desgjo, mas também simboliza o orgulho, a violéncia, a agressividade ou
0 poder. Segundo Fabricio Alves diretor de criacdo da IDmidia o vermelho significa forca,
virilidade, masculinidade, dinamismo. E uma cor exatante e até enervante. Impde-se sem
discrigio. E uma cor essencialmente quente, transbordante de vida e de agitaggo. Utilizada em
bebidas e restaurantes fast food como Mc Donald.



Empresas como a Coca-Cola, que utiliza o vermelho na maior
parte de seus produtos, remetendo ao calor, mas este calor sendo "quebrado”
pelo frescor que representam as bolhas d'agua desenhadas nas latas.
Também o caso do Mc'Donads, com as cores amarelo e vermelho. O
amarelo forte é usado para gerar ansiedade, o vermelho para dar fome e os
dois juntos, presente em grande quantidade dentro das lanchonetes desta
empresa, estimulam seus clientes a comerem em demasia e rapidamente,
pois a presenca destas cores geram um certo desconforto se visualizadas por
muito tempo. (Fabricio Alves—Diretor de Criagdo da |Dmidia).

6 ESTRATEGIA DE PDV

Como foi dito anteriormente um dos motivos em optar em mudar a cor da lata
da Brahma foi que a lata se destacaria nos pontos de venda, ja que a concorréncia trabalha em
sua maioria com tons mais neutros. A opc¢éo em utiliza o P de produto dos 4P s foi a principal

estratégia ja que a cor vermel ha se destaca perante a concorréncia.

2. Produto exposto em ponto de venda.



7 INIBIR A CONCORRECIA

Ao utilizar uma caracteristica ligada a marca, a Brahma inibi a concorréncia de
absorver a idela e também mudar as suas embalagens principalmente a lata, para a cor
vermelha. Esta caracteristica é alcancada através da frase “O sabor de sua Brahma agora na
cor da Brahma’, como pode se observar na estratégia, que foi realizada com a intencéo da
marca tornar-se diferenciada na concorréncia direta ao publico, fazendo assim a mudanca na

comunicagdo visual do produto, inibindo a concorréncia

8 REPERCUSSAO

As repercussoes que surgiram foram todos em cima da principal mudanca
ocorrida, que o foi a lata, em muitos blog e redes sociais, muito foi dito porem ninguém
conseguiu tirar de foco o brilho da campanha Ocorreram muitos elogios e criticas, e chegaram
afalar que a opgéo de colocar nalata a cor vermelha, ndo daria certo, por ser uma cor quente
e a lata ter possuir uma bebida refrescante, porém como foi debatido se vermelho em lata de
bebida n&o desse certo a coca cola ndo vendia.

Como foi dito anteriormente nada conseguiu tirar o prestigio da campanha,
pode-se observar também que houve uma grande aceitagdo do publico final a nova lata da
Brahma, pois com certeza, antes de desenvolver uma campanha deste porte houve meses de

estudo para optarem por essas mudangas na comunicacdo e no marketing da empresa.
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