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RESUMO

Atualmente existem centenas de marcas de cervejas no mercado, e varias buscam se diferenciar
das concorrentes atraves de sua comunicacao. O presente estudo buscou estudar e analisar as
interacdes do publico com a postagem de divulgacdo das embalagens da Cerveja Polar, que
exploram referéncias ao imaginario cultural gadcho, através do uso da linguagem regional,
atrelada a assuntos do momento, em uma postagem no Facebook “Ceva Polar”, da Semana
Farroupilha de 2017. Para tal, foi abordado alguns conceitos teéricos que nortearam a pesquisa
e serviram de base para a analise. Entre eles, destacam-se alguns como o imaginario gaucho
através da visdo de diferentes autores, como Oliven (2006) e Luvizotto (2010), marketing por
Kotler (2007) e outros, e também conceitos sobre embalagem. A analise foi feita de forma
qualitativa e quantitativa sobre as interagdes perante a divulgacdo das embalagens da campanha
em questdo. Através da analise, foi possivel perceber que a Polar faz uso de uma comunicacéo
voltada exclusivamente para o povo gaucho, a qual é baseada em costumes mais atuais do que
em costumes tradicionalistas desse povo, e mesmo assim, a campanha foi bem aceita pelos

internautas.

Palavras-chave: Imaginério “Gaucho”, Marketing, Cerveja Polar, Facebook.
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1. INTRODUCAO

Sabe-se que cada vez mais as empresas precisam se diferenciar entre si, e, dessa forma,
€ necessario estar em constante mudanca, seja na qualidade do produto ou na comunicagao com
0 publico. Esta por sua vez, é de suma importancia para que uma marca se mantenha no
mercado, no qual é necessario estar atento as tendéncias e novidades, e principalmente,
conversar e interagir com os consumidores.

Com aevolucdo tecnoldgica das midias digitais, se tornou mais facil a proximidade entre
empresa e cliente. Assim, para estreitar esse caminho e gerar resultados, € necessario muita
dedicacéo e esforco por parte das organizacOes; entretanto, muitas marcas acabam perdendo a
credibilidade antes adquirida, por ndo saber interagir de forma adequada com o publico.

A cerveja Polar é uma marca que busca se diferenciar no mercado cervejeiro atraves de
sua comunicacao, fazendo uso do imaginario gaicho como forma de se inserir nesse mercado,
assim como nele permanecer. A mesma se espelha nas tradigdes do povo do estado do Rio
Grande do Sul como norte de sua comunicacdo. Uma das estratégias da marca é vender o seu
produto exclusivamente nesse estado; e por este fato, a mesma criou uma identidade prépria,
onde entende-se como sendo a cerveja exclusiva do povo gatcho.

A partir disso, o presente estudo surgiu com o proposito de estudar as interacdes do
publico com a postagem realizada pela marca Polar no caso do langamento das novas
embalagens da cerveja durante a Semana Farroupilha de 2017. Foram interpretadas as imagens
divulgadas na rede social Facebook, no més de setembro do mesmo ano, as quais fazem uso do
imaginario gaucho junto a assuntos do momento para conquistar o pablico da marca.

Visto que a embalagem é um fator influenciador no processo de decisdo de compra de
um produto, a questdo norteadora deste trabalho é: qual a aceitacdo dos consumidores perante
a divulgacao das embalagens com desenhos e ilustracdes que exploram a tematica associada ao
imaginario cultural gatcho, na campanha de setembro de 2017 da Polar, no Facebook? Através
desse questionamento, buscou-se compreender e quantificar as reagdes que os consumidores
tiveram sobre as mesmas, e, também, entender qual a influéncia do imaginario gaicho na
percepcdo do consumidor em relacdo a marca Polar, através da qualificacdo dos comentarios
das postagens.

O trabalho tem como justificativas a importancia de um estudo de caso voltado a uma
marca que faz sua comunicagdo para um publico especifico, nesse caso, os gatichos. Bem como
pela curiosidade em entender melhor a percep¢do do publico para com a marca Polar e pelo

gosto pessoal por cerveja.
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Para tal, em um primeiro momento foi necessario entender um pouco sobre
determinados assuntos, sendo que no primeiro capitulo foi explanado o0s conceitos que
envolvem o imaginario gaicho, bem como as tradi¢des desse povo, a Revolugdo Farroupilha e
0 gaucho em si. Posteriormente, no segundo capitulo, foram apresentados alguns conceitos
sobre marketing e marketing digital, e as ferramentas e taticas para elaborar processos de
resultado. Nesse momento, foi necessario compreender os 4P’s — que interagem entre si a fim
de produzir a resposta que uma marca deseja no mercado; e também os 8P’s, que trabalham
para que uma campanha seja efetiva nas midias digitais. Ainda, foi tratado sobre embalagens,
com o intuito de nortear os leitores sobre essa peca fundamental na comunicagdo das marcas.
O terceiro capitulo foi responsavel pela descri¢éo e histdria da cerveja Polar.

O capitulo referente a metodologia deste trabalho, conceitua os métodos utilizados para
a elaboracdo do mesmo. Dividido em duas etapas, primeiramente foi feito uma anélise
qualitativa exploratoria, que envolve os trés primeiros capitulos. Posteriormente, foi realizada
uma pesquisa descritiva qualitativa e quantitativa, através do estudo de caso da campanha.

Por fim, foi apresentado uma leitura sobre o Facebook oficial da Polar, bem como as
latas especiais da campanha, onde ¢ feita a analise e sdo descritos os resultados coletados em

cada postagem.
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2. IMAGINARIO GAUCHO

O presente capitulo sera responsavel por abordar a histéria e 0s conceitos que envolvem
0 imaginario gaucho, a fim de auxiliar na analise e entendimento do presente estudo.

De acordo com José Luiz dos Santos (2006), por cultura entende-se muita coisa, ela é
uma preocupacao em entender os caminhos que levaram os grupos humanos as suas relagdoes
presentes e a suas perspectivas de futuro. Da mesma forma ela diz respeito a humanidade como
um todo e ao mesmo tempo a cada um, particularmente.

Os fatores que influenciam e contribuem para a construgdo de uma cultura e de uma
identidade sdo inimeros, e no Rio Grande do Sul conforme Caroline Kraus Luvizotto (2009),
a formacdo historica e cultural é composta por diferentes grupos, somados aos elementos
histdricos e socioldgicos. A histéria do estado comecou antes da chegada dos portugueses,
quando era conhecida como “terra de ninguém”. Atualmente o Rio Grande do Sul ¢ fruto de
uma heterogeneidade étnica e cultural, formado por diferentes povos e culturas, resultado de
uma miscigenacdo de portugueses, espanhois, africanos, alemdes e italianos com o indio da
terra. Desse modo, entre 0s gadchos existe uma forte heranca cultural baseada em costumes e
tradicbes, e em conhecimentos obtidos pela convivéncia entre esses grupos, 0S quais sao
passados de geracao para geracdo, e que sofrem mudancas de acordo com cada época e também
conforme a regido em que vivem.

Segundo Ruben George Oliven (2006, p. 61):

O Rio Grande do Sul é geralmente considerado como ocupando uma posicéao singular
em relacdo ao Brasil. Isso se deveria as suas caracteristicas geograficas, a sua posicao
estratégica, & forma de seu povoamento, a sua economia e ao modo pelo qual se insere
na histéria nacional.

O autor comenta que embora o estado possua uma diferenciacdo interna, se tratando do
ponto de vista étnico, econémico e de sua colonizacgdo, acaba sendo contraposto ao restante do
pais, por manter uma autonomia sobre si. Oliven (2006, p. 62) ainda argumenta que “um tema
recorrente na relacdo do Rio Grande do Sul com o Brasil é justamente a tensao entre autonomia
¢ integrac¢ao”. O estado e o pais viveram durante anos, diferentes tipos de movimento, inclusive
a Revolugéo Farroupilha (1835-1845).
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2.1 O gaucho

A construcdo social do gadcho sofreu um processo de elaboracgéo cultural muito longo,
até ter o significado de habitante do estado do Rio Grande do Sul. Conforme Oliven (2006), é
atradicdo e a historiografia regional que levam o significado da palavra a representar o cavaleiro
e pedo de estancia da regido sudoeste do estado. Os habitantes do estado, no periodo colonial,
eram chamados de “guasca” e de “gaudério”, nomes esses dados aos malfeitores do campo, que
contrabandeavam gado na regido fronteirica. Somente no final do século XVIII é que o nome
“gatcho” foi adotado, e mais tarde passou a significar pedo e guerreiro, tendo assim, um
significado positivo.

Para Chaves (1983, apud OLIVEN, 2006, p. 66-67), o significado do termo gaucho foi

recriado. O autor assim se posiciona:

A medida que foi desfigurado e distanciado das origens, o gatcho também foi
nobilitado. Nobilitou-se esta perspectiva senhorial dos grandes proprietarios rurais a
quem interessava diretamente estabelecer a identidade entre o pedo e o soldado,
atribuindo-lhe uma aura herdica. [...] Trata-se essencialmente de um fendmeno
ideol6gico o processo de construcdo do galcho como campeador e guerreiro,
inserindo-0 num espaco histérico onde os atributos de coragem, virilidade, argucia e
mobilidade sdo exigidos a todo momento, transportando-o ao plano do mito.

Ja para Luvizotto (2009, p. 23), “os gatchos originam-se da transfiguracdo étnica das
populagdes mesticas de vardes espanhois e lusitanos com mulheres guaranis”. O autor
argumenta que os habitantes gatchos sao hoje uma mistura de diferentes povos e etnias. Da
mesma forma, os negros e os indios também foram fundamentais na construcéo da identidade
gaucha. Os negros tiveram uma participacdo importante na Revolugédo Farroupilha, os quais
teriam composto um terco do exército. Ja os indios, embora tenham sua presenca esmaecida na
construcdo social da identidade do estado, habitavam o mesmo ha mais de 12.000 anos,

conforme pesquisas arqueolégicas mostram. (OLIVEN, 2006).

2.2 A Revolucao Farroupilha

A Revolucdo Farroupilha (1835-1845) foi fundamental para a identidade do galcho e
teve como objetivo resolver questdes politico-econémicas. De acordo com Oliven (2006, p.
62), foi um:
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Movimento que teve origem na insatisfacdo de estancieiros do Rio Grande do Sul em
relacdo a excessiva centralizacdo politica imposta pelo governo central e no
sentimento que a provincia era explorada economicamente pelo resto do Brasil. Os
estancieiros sentiram-se particularmente revoltados com o tratamento tributario
conferido ao couro e ao charque gatcho, principal produto de exportacao para o resto
do pais. A revolta, contra a qual o Império jogou mais de metade do exército nacional,
durou quase dez anos e s6 terminou com a anistia dos revoltosos.

A revolta foi uma das que mais apresentou ameaca & integridade territorial brasileira.
Conforme Sandra Jatahy Pesavento (1985), 0 movimento aconteceu em funcdo dos senhores de
terra, de gado e de escravos estarem descontentes com a dominagdo imposta pelo governo
central a provincia do Rio Grande do Sul. O estado tinha sua economia baseada na criagéo de
gado e na fabricacdo de charque e exportava-os para o restante do pais, mas os rio-grandenses
acusavam o poder central de facilitar a entrada do produto por outros paises como o Uruguai, e
com isso, o produto originado no estado acabava por ser menos competitivo, em funcéo do seu
preco subir muito pela alta taxa de impostos. Mas, além dessa decepgéo, diversos fatores
contribuiram para que acontecesse a Revolta, como a insatisfacdo com a centralizacdo do
governo e falta de autonomia da provincia.

Com isso, ainda de acordo com Pesavento (1985), em 20 de setembro de 1835, iniciou
a Revolugdo. A eclosdo da revolta se deu no momento da inauguragao da primeira Assembleia
Legislativa Provincial, e foi comandado pelo militar Bento Gongalves da Silva, considerado
por muitos, um heroi. A mesma s6 durou tanto tempo em funcéo de os farrapos receberem
continuamente armas e animais atraves da fronteira, e também, pela exportacdo do charque
galcho de forma contrabandeada, onde 0 mesmo era levado para o Uruguai e vendido de volta
ao Brasil como se fosse de procedéncia uruguaia. Foi no ano de 1845 com a assinatura da Paz

do Poncho Verde, que o conflito terminou:

Estavam decretadas a vitoria do Império e a nova relagdo de forgas entre as elites
sulinas e o centro. Ao mesmo tempo que o Rio Grande do Sul permanecia como parte
integrante da nacdo, a hegemonia politica regional da aristocracia agraria gadcha
passou a ser reconhecida. Os escravos e 0s galchos que lutaram nas tropas
farroupilhas e imperiais ajudaram a consolidar a nova relagéo de forgas e o dominio
da aristocracia agraria (LUVIZOTTO, 2009, p. 65-66).

A Revolucdo estd presente até os dias de hoje na vida dos galchos, a qual é
simbolicamente lembrada e comemorada, tendo inclusive uma data como feriado estadual, que
é 0 20 de setembro, que sucede o feriado nacional de 7 de setembro. Com isso, criou-se
diferentes tracos e costumes aos habitantes do Rio Grande do Sul, onde se mantem um

tradicionalismo seguido de forma religiosa por muitos dos habitantes do estado.
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2.3 O tradicionalismo

Segundo Oliven (2006, p. 65), “as peculiaridades do Rio Grande do Sul contribuem para
a construcdo de uma série de representagdes em torno dele que acabam adquirindo uma forcga
quase mitica que as projeta até nossos dias e fazem-nas informar a acdo e criar praticas no
presente”.

O povo galcho caracteriza-se por suas peculiaridades e costumes, e carrega consigo
varios habitos, mantendo uma tradicdo durante anos. Luvizotto (2010, p. 32) classifica tradicdo
como “um conjunto de sistemas simbdlicos que sdo passados de geracdo a geragdao e que tem
um carater repetitivo. De acordo com a autora, 0s elementos que compde uma determinada
cultura como costumes, simbolos, crencas, culinaria, masica, danca e até o vestuario, fazem
parte da tradicdo. Ja o tradicionalismo € o culto a essas tradigdes.

As tradices gaulchas sdo baseadas principalmente em cima de um modelo do campo,
mais especificamente do estilo e costumes de quem vive na Campanha, na regido sudoeste do
Rio Grande do Sul, que faz fronteira com Argentina e Uruguai, que até a Revolucédo
Farroupilha, era o Unico espaco efetivamente incorporado a economia nacional. No entanto,
com o surgimento de descendentes de colonos alemées e italianos e o surgimento de pequenos
produtores na metade setentrional do estado, a regido da Campanha acabou em decadéncia, de
acordo com Oliven (2006):

Apesar da decadéncia da Campanha e do crescimento de outras regides do estado,
como a regido serrana de colonizacdo alema e italiana, a representacdo da figura do
galcho, com suas expressdes campeiras, envolvendo o cavalo, o chimarrdo e a
construgdo de um tipo social livre e bravo, serviu também de modelo para grupos
étnicos diferentes, o que estaria a indicar que essa representacao une os habitantes do
estado em contraposicao ao pais (OLIVEN, 2006, p. 98).

Em relacdo a difundir e mostrar essas peculiaridades, e de resgatar costumes e maneira
de ser desse povo da Campanha, Oliven (2006) descreve que no ano de 1868, foi fundado em
Porto Alegre por intelectuais e escritores, o Partenon Literario - uma sociedade que visava
juntar costumes culturais da Europa com a visdo rio-grandense, através da exaltacdo da tematica
regional gaucha. Um pouco depois, em 1898 surgiu o Grémio Gaucho de Porto Alegre, criado
por um soldado voluntario da Guerra do Paraguai. A entidade promovia as tradi¢cdes por meio
de realizacdo de festas, eventos e desfiles. No decorrer dos anos, surgiram diversas outras
entidades tradicionalistas, que embora de formas diferentes, todas as associa¢des tinham como

principal objetivo cultuar as tradi¢oes.
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Mais tarde, segundo Oliven (2006), no ano de 1947, foi fundado, em sua maioria por
estudantes vindos da regido do interior do estado, o Departamento de Tradi¢es Galchas, o
qual organizou a primeira Ronda Gaucha, que é atualmente a Semana Farroupilha. Um ano
apos, em 1948 foi criado também na capital e pelos mesmos estudantes, 0 35 CTG, considerado
o primeiro Centro de Tradigdes Gauchas. O nome da entidade evocava a Revolucdo, que
desencadeou no ano de 1835. Os jovens fundadores tinham como objetivo zelar pelas tradi¢bes
do Rio Grande do Sul, bem como lutar por uma maior elevagédo moral e cultural do estado e
propagar a criacdo de nucleos regionalistas.

Luvizotto (2009) argumenta que a criacdo do CTG foi necessaria para que fosse possivel
mostrar e perpetuar as manifestacdes do gaticho com maior precisdo, o qual com caracteristicas
especificas, procura preservar as manifestacfes culturais tradicionalistas através de dancas,
invernadas, churrascos, eventos, entre outras atividades. Apos a criacdo do primeiro Centro de
Tradicdes, diversos outros se espalharam por todo o Rio Grande do Sul. Através disso, Freitas
e Silveira (2004) concluem:

As praticas e o discurso tradicionalistas buscam justamente estabelecer uma
continuidade historica, tentando fixar certos rituais e fazer com que os/as gadchos/as
se constituam como tal, valendo-se, para isso, das tradi¢cbes, mais ou menos

“inventadas”, e do discurso que privilegia o passado € a memoria que seria comum a
todos/as (FREITAS; SILVEIRA, 2004, p. 272).

A constituicdo da identidade galcha, influenciada pela heterogeneidade étnica, e
incentivada através de varias entidades além dos CTGs, como pelas escolas e pela midia,
principalmente a TV e o radio também é apropriada por empresas privadas, que trabalham a
identidade galcha na sua comunicacdo, que é o caso da Cerveja Polar, tema desse estudo.
Freitas e Silveira (2004) dizem que a figura emblemética e mitica do gaucho foi apropriada pelo
discurso literario e politico, e é utilizada atualmente como simbolo de todas as pessoas nascidas
nesse territorio. “Os discursos e dispositivos pedagdgicos da escola, da midia, e as
comemoracdes e artefatos do nosso cotidiano, interpelam sujeitos, “convidando-os” a tornarem-
se gauchos e galchas de acordo com a representacdo contida nesta figura mitica” (FREITAS;
SILVEIRA, 2004, p. 267). Os autores ainda reiteram:

A nacdo galcha é uma formacao discursiva que surgiu atrelada a uma histéria regional
do Rio Grande do Sul, a qual seleciona e narra algumas das lutas ocorridas no territério
sul-rio-grandense, além de descrever a regido, seus aspectos fisicos, geogréficos e
humanos, como se fossem transcendentes. Ela - a nacdo - aparece narrada desde
sempre como um prenincio, uma promessa que “naturalmente” viria a ser cumprida
(FREITAS; SILVEIRA, 2004, p. 267).
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Portanto, é possivel dizer que a nacéo rio-grandense é descendente de diversos fatores,
0s quais contribuiram e contribuem para as maneiras de viver de grande parte da sociedade
atual do estado. Com isso, diferentes elementos surgiram nesta nacgao, os quais serdo abordados

e exemplificados nos proximos paragrafos.

2.4 Os elementos gauchos

O gaucho que vive o tradicionalismo apresenta tracos particulares, os quais sdo de
origem dos povos que formaram o estado desde antes da Revolucéo Farroupilha. Para Helena
Brum Neto e Meri Lourdes Bezzi (2008), o gaucho se diferencia dos demais através de varias

coisas;

[...] através da apropriagdo da gastronomia nativa, com o churrasco e a infusdo de
erva-mate e dgua quente que originou o chimarrdo. Também adquire relevancia o
costume de fumar palheiro e a habilidade com o cavalo, herdada do nativo. Destacam-
se, também, os cddigos culturais imateriais representados pela fala com a formacéo
de um vocabulério regional, repleto de expressfes tipicas, oriundo das linguas
portuguesa e espanhola, agregando termos nativos e africanos (NETO; BEZZI, 2008,
p. 143).

Da mesma forma, os autores acrescentam que a vestimenta tipica do gadcho, é a
bombacha, o pala e o chapéu. Frequentemente usados entre muitos dos habitantes do estado,
mas ganhando um maior destaque durante as festividades da Semana Farroupilha, essas roupas
sofreram diferentes modificagdes com o passar dos anos, mas todas mantem de alguma forma
a sua identidade inicial.

Em relagdo & musica tipica do Rio Grande do Sul, é possivel dizer que ela expressa de
forma significativa a identidade galcha. Em sua maioria, retratam o estado referindo-se aos
seus principais elementos culturais. Neto e Bezzi (2008) consideram que essa forma de
expressividade cultural pode ser considerada como uma idolatria ao gaucho, a qual “as vezes ¢é
considerada por um lado como bairrismo e, por outro, consiste em uma forma de cultuar as
tradicoes e expressar o sentimento de identificacdo pela sua terra e pela cultura” (NETO,;
BEZZI, 2008, p. 145).

Outro elemento importante na cultura gaicha é a bandeira. A mesma € simbolo do
Estado e conforme Oliven (2006) destaca, as peculiaridades do Rio Grande do Sul e o Brasil
sdo claramente percebidas nela. O autor descreve que a mesma € “formada por trés faixas

coloridas: uma verde, a outra amarela, ambas evocando as cores da bandeira nacional, separadas
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por uma faixa vermelha denotando o sangue que foi derramado na histéria do estado”
(OLIVEN, 2006, p. 77), conforme a Figura 1.

Figura 1 - Bandeira do Estado do Rio Grande do Sul

Fonte: Estados e Capitais do Brasil. Disponivel em:
<https://www.estadosecapitaisdobrasil.com/bandeira/bandeira-do-rio-grande-do-sul/> Acesso em 20 mar. 2018.

De acordo com o MTG (2018), a bandeira do Rio Grande do Sul teve sua origem na
Revolucdo Farroupilha, e foi adaptada com o tempo, até chegar a atual versao oficial. Antes, a
mesma ndo possuia o brasdo de armas, e conforme sofreu adaptacdes, recebeu-o ao centro junto

da frase “Liberdade, igualdade e humanidade”.
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O presente capitulo tem como objetivo situar o leitor a respeito dos principais conceitos

de Marketing, os quais sdo de suma importancia para a execucao deste estudo, visto que, para

Philip Kotler e Gary Armstrong (2007), o marketing esti em todos os lugares, e a sua funcéo é

fundamental para um negocio, pois 0 mesmo visa estreitar o relacionamento da marca para com

o0 cliente, tendo como finalidade manter os clientes, bem como prometer e agregar valor.

Simplificando, Kotler e Armstrong (2007, p. 4) dizem que “o marketing ¢ um processo

administrativo e social pelo qual individuos e organizag¢fes obtém o que necessitam e desejam

por meio da criacdo e troca de valor com os outros”.

O marketing é fundamental para a gestdo de uma marca. Ainda sob a visdo de Kotler e

Armstrong (2007), se o profissional de marketing souber entender as necessidades do cliente, e

se souber desenvolver, definir valor e promover produtos e servicos de forma eficiente, o

caminho para a venda desses produtos acaba sendo muito mais estreito. Para entender melhor,

os autores criaram um modelo simplificado do processo de marketing, conforme o Quadro 1:

Quadro 1 - Modelo simplificado do processo de marketing

Criar valor para os clientes e construir relacionamentos com os clientes

Capturar valor
dos clientes em
troca

Entender o mercado e
as necessidades e 0s
desejos dos clientes

Elaborar uma
estratégia de
marketing orientada
para os clientes

Desenvolver um
programa de
marketing integrado
que proporcione valor
superior

Construir
relacionamentos
lucrativos e criar o
encantamento dos
clientes

Capturar valor
dos clientes para
gerar lucro e
qualidade para os
clientes

Fonte: Adaptado de Kotler; Armstrong (2007, p. 4).

Analisando o Quadro 1, é possivel observar que é necessario um longo caminho entre

analises, pesquisas e estudos de mercado, para que o marketing atinja os objetivos da marca
com o cliente. Peter Drucker (1973 apud KOTLER; KELLER, 2006, p. 4) justifica:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas 0 objetivo do
marketing € tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing é conhecer
e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servico seja adequado a ele e se venda
sozinho. ldealmente, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar.
A Unica coisa necessaria entéo seria tornar o produto ou o servigo disponivel.

As necessidades e 0s desejos humanos estdo por tras do marketing, e para que 0 mesmo

seja eficiente, é necessario trabalhar para tornar essas necessidades em um desejo e

posteriormente, em uma demanda. Com isso, “as empresas que se destacam por sua orientacdo
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de marketing procuram aprender e entender as necessidades, 0s desejos e as demandas de seus
clientes” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 4).
Complementando a observacao dos autores, Kotler e Keller (2006, p. 34) assumem que:

Fazer marketing significa satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes. O dever
de qualquer negdcio é fornecer valor ao cliente mediante lucro. Em uma economia
extremamente competitiva, com compradores cada vez mais racionais diante de uma
abundancia de opgdes, uma empresa s pode vencer ajustando o processo de entrega
de valor e selecionando, proporcionando e comunicando um valor superior.

Baseado nessas afirmacdes, pode-se concluir que fazer marketing é saber criar e
gerenciar o valor de uma marca, e a0 mesmo tempo gerar encantamento pela mesma, visando
um relacionamento lucrativo entre empresa e consumidor. Dessa forma, para que se possa
oferecer um valor superior de determinado produto ou servico, € necessario planejar o mix de
marketing, que, de acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 42), é “o conjunto de ferramentas
de marketing taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que deseja
no mercado-alvo. Consiste em tudo que a empresa pode fazer para influenciar a demanda do

seu produto”. O mesmo é chamado de 4Ps do Marketing.

3.1 Os 4Ps do Marketing

O mix de marketing também é conhecido como composto mercadoldgico e foi criado
por Jerome McCarthy, um professor norte americano da Universidade do Estado de Michigan,
nos EUA. De acordo com Yanaze (2007, apud XAVIER, 2009, p. 10), “os 4 P&s representam
as quatro variaveis bésicas, que comporiam a estratégia de atuacdo de uma empresa no
mercado”, e séo classificados como Produto, Preco, Praca e Promogéo.

Descrevendo cada P do mix, Kotler e Armstrong (2007 dizem que o P de Produto refere-
se a todos 0s bens e servigos que determinada marca oferece para 0 mercado. J& o Preco, é a
guantia em dinheiro que cada consumidor precisa pagar pelo produto ou servigo. A Praca
abrange todas as atividades que a empresa possui para oferecer 0s produtos ou servigos para 0s
consumidores. E a Promog¢do é a comunicacdo da marca, a qual precisa informar os pontos
fortes do produto para levar o cliente potencial a compra. A Figura 2 ilustra melhor essa

comparagao:



Figura 2 - Os 4Ps do marketing.

PRODUTO

Variedade
Qualidade
Design
Caracteristicas
Nome da Marca
Embalagem

PRECO

Preco de tabela

Descontos

Concessoes

Prazo de Pagamento
Condicbes de financiamento
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Servigos

4Ps do

Marketing

PRACA

PROMOCAO Canais
Cobertura

Propaganda Variedade
Venda pessoal Locais

Promocgéo de vendas Estoque
Relagdes publicas Transporte
Logistica

Fonte: Adaptado de Kotler; Armstrong (2007, p. 42).

O mix de marketing abrange todas as principais variaveis do Marketing em um grupo,
facilitando o processo de gerenciamento e a criacdo de uma estratégia. Marcos Felipe

Magalhées e Rafael Sampaio (2007, p.34), justificam:

Cada "P" ¢, na verdade, uma colecdo de ingredientes e instrumentos, mas cada um
pode ser tratado como uma variavel avaliada por uma determinada magnitude, como
um determinado pre¢o por unidade de um produto ou servigo, ou 0 nimero de pontos
de venda empregados, ou o valor investido em comunica¢do e promo¢éo, ou o indice
de atratividade/competitividade para o produto ou servico ofertado.

Por isso 0s 4Ps sdo essenciais num plano de desenvolvimento estratégico para uma
marca. Conforme Xavier (2009), o ponto de vista de uma empresa é retratado pelo composto
de marketing, onde se cria uma relacao entre o ponto de vista da marca com o do cliente. Dessa
forma, pelo marketing abranger diferentes partes de uma corporacdo, buscou-se entender um
pouco mais sobre a relagdo da embalagem com o mesmo, a qual esta presente principalmente

no P de Produto, afim de buscar nos conceitos um auxilio para a analise desse estudo.
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3.2 A embalagem no P de Produto

Nesta etapa serd abordado sobre conceito de embalagem, mais aprofundado em seus
tipos e finalidades, com a finalidade de apontar informagdes importantes para a realizagéo desse
estudo, pois, conforme Fabio Mestriner (2007), as embalagens estdo presentes na vida humana
h& muito tempo, onde eram utilizadas para agrupar e conter os alimentos, facilitando no seu
transporte e armazenamento. Com o tempo as mesmas foram ganhando outras fungdes, as quais
estao “servindo as crescentes necessidades da sociedade e evoluindo técnica e conceitualmente
numa dinamica que vem se acelerando cada vez mais” (MESTRINER, 2007, p. 3).

Ja para a Associacgéo Brasileira de Embalagens (2017), a embalagem pode ser definida
como “recipiente ou envoltura que armazena produtos temporariamente, individualmente ou
agrupando unidades, tendo como principal funcdo protegé-lo e estender o seu prazo de vida
(shelf life), viabilizando sua distribuicéo, identificagdo e consumo. Para Keller e Machado
(2006) os primeiros tipos de embalagens surgiram no Egito, por volta de 2000 a.C. Segundo 0s
autores, antigamente as pessoas usavam diversos materiais para cobrir e carregar alimentos,
como folhas e pele de animais. 1sso mostra que a necessidade por um material para transporte
e armazenamento de produtos e objetos sempre foi necessario.

No Brasil, os primeiros indicios de embalagem foram com a vinda da familia real e da
corte portuguesa, em 1808, os quais permitiram a abertura dos portos as na¢cdes amigas, que
estimulou a importacdo e exportacédo e a permissdo de fabricas no pais. Foi nesse contexto que
surgiu as primeiras industrias, onde proteger e transportar eram as Unicas finalidades das
embalagens disponiveis, conforme explanam Celso Negrdo e Eleida Pereira de Camargo
(2008).

Ainda conforme os autores, hoje as embalagens vdo além de proteger e transportar, as
mesmas possuem funcao de informar, identificar e promover produtos e marcas, com o intuito
de consolidar a sua imagem institucional e a imagem da marca de seus produtos. Carolina
Teixeira (2011, p. 37), no livro “Embalagens: design, materiais, processo, maquinas e

sustentabilidade” complementa essa afirmacao:

Assim, as embalagens ndo sdo apenas portadoras de uma funcdo, mas de uma
informacdo que se comunica por Varios elementos, constituidos por um conjunto de
pertinéncias distintas como forma, cor, imagem, dentre outras. Esses elementos sdo
partes integrantes da identidade da marca, uma maneira de a empresa comunicar ao
publico o conjunto de ideias e beneficios que se quer transmitir.
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Keller e Machado (2006) compartilham dessa mesma ideia, e enfatizam que a
embalagem deve cumprir com alguns objetivos, como identificar a marca, transmitir
informacdes descritivas, além de persuadir o consumidor e facilitar o transporte, até a protecdo
e armazenamento do produto, bem como facilitar o consumo do mesmo. Todas essas
caracteristicas auxiliam no processo de decisdo de compra por parte do consumidor.

Do mesmo modo, 0s autores explicam que o design de embalagem é um processo mais
elaborado nos dias de hoje. Diferente de antigamente, quando muitas vezes cores e opgdes de
materiais eram escolhidos aleatoriamente. Agora, existe um estudo por tras de uma embalagem,
onde os designers utilizam de técnicas que sdo desenvolvidas com o proposito de cumprir 0s
objetivos de marketing de cada marca.

Um dos responsaveis para o desenvolvimento dessas funcdes das embalagens sao os
supermercados, que promoveram a maior revolugédo vivida pelas mesmas, pois introduziram

transformaces que alteraram a forma de comércio, segundo Mestriner (2007):

A adogdo do sistema de auto-servico eliminou a figura do balconista vendedor,
obrigando a embalagem a se encarregar das funcfes de apresentar, explicar e vender
0 produto, o que desencadeou uma verdadeira revolucdo no design e na comunicagdo
aplicados a embalagem (MESTRINER, 2007, p. 4).

O autor ainda complementa que a tecnologia de impressao em cores, as maquinas de
fabricar papel e os equipamentos de producédo tornaram os produtos abundantes, o que gerou o
inicio da competicdo de mercado entre as marcas. Com isso, criou-se uma necessidade de se
diferenciar na embalagem do produto também. Keller e Machado (2006) comentam que mesmo
que a legislacdo exija que certas informagdes estejam presentes na embalagem, varios
elementos de design podem ser utilizados para facilitar a formacao de associagdes e lembranga
de marca, onde um dos elementos mais importantes do design visual de uma embalagem possa
vir a ser a sua cor.

De acordo com Mestriner (2007), a embalagem possui muitas funcdes e pode trazer uma
série de retornos do consumidor, sem se quer aumentar os custos do produto, mas ela deve
reproduzir tudo o que a campanha do produto esta dizendo. Por outro lado, quando ndo ha
investimento em propaganda, a embalagem pode exercer esse papel, anunciando langamentos
ou até fazendo propaganda institucional. Ela “pode ser usada como um veiculo comunicacional
de alto impacto, complementando informacdes de interesse do consumidor que vdo muito além
do produto que esta sendo comercializado” (NEGRAO; CAMARGO, 2008, p. 31).

Quando o objetivo é fazer com que o consumidor obtenha uma acdo favoravel em

relagdo ao design da embalagem, e consequentemente em relacdo ao produto, Negréo e
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Camargo (2008) afirmam que é imprescindivel ter dominio do poder de persuasao e saber qual
a mensagem que a embalagem vai transmitir para o receptor; que tipo de sinal transmitira essa
mensagem; que meio a mensagem sera enviada; como induzir e seduzir alguém a compra e
quais situacfes impedem a comunicacdo de se concretizar. Os autores reiteram que é de suma
importancia que os profissionais de embalagem entendam quais as diferencas entre pessoas e

publicos, para que se possa estipular uma estratégia de comunicacéo eficaz.

3.3 0s4C’s

Embora os 4Ps sejam ferramentas de suma importancia para o marketing, alguns
especialistas acreditam que eles podem deixar de dar destaque a algumas atividades
importantes. Para Kotler e Armstrong (2007), os 4Ps enfatizam o ponto de vista do vendedor
em relacdo ao mercado, e ndao o do comprador. Com isso, pensando em uma Visdo mais
abrangente do processo de vendas, surgiu os 4Cs: cliente, custo, comodidade e comunicacao.

Os autores complementam:

Portanto, enquanto os profissionais de marketing se véem como vendedores de um
produto, os clientes se véem como compradores de valor ou de uma solucéo para seus
problemas. Os clientes ndo estdo interessados apenas em precos; estdo interessados
também nos custos totais para obter, utilizar e descartar um produto (KOTLER;
ARMOSTRONG, 2007, p. 43).

Por isso, é nessa perspectiva que entra 0s 4Cs, como um composto de marketing baseado
na visdo do consumidor. Onde, de acordo com Xavier (2009, p. 11) “o produto passa a ser visto
do ponto de vista do cliente; o preco, em fungdo do custo para o cliente; a praga, em funcéo da
comodidade ou conveniéncia do cliente; a promog¢do, em funcdo da comunicacdo para o

cliente.”

3.4 Marketing Digital

Apbs os conceitos e exemplos em relacdo ao marketing, € necessario um melhor
entendimento sobre o Marketing Digital, visto que cada dia mais as empresas e organizacoes
buscam se atualizar para ter a sua comunicagdo presente também na internet. Porém, ndo é uma

tarefa facil. Conforme Achiles Batista Ferreira Junior e Ney Queiroz de Azevedo (2015, p. 45):
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Construir um verdadeiro relacionamento on-line ndo é uma atividade simples. Se o
cliente ndo perceber a empresa como uma fonte confiavel, se ndo enxergar reais
beneficios no relacionamento com a organizacdo ou se sentir que ela nao é de fato
aquilo que tenta transparecer, é bem possivel que os resultados ndo sejam bons. Para
atingir o sucesso, é preciso entender que as midias sociais sdo novas plataformas de
negdcio e, assim, exigem atencéo e cuidado.

O marketing digital é direto e cresce constantemente, pois cada vez mais as pessoas estao

conectadas e ligadas as redes sociais e aos canais de midia online. Para James Ogden e Edson
Crescitelli (2007, p. 101):

Com a rapida difusdo das tecnologias da informagéo e da comunicacao, o computador
tem sido cada vez mais utilizado como ferramenta de marketing, dando origem ao
chamado marketing digital. Desde o inicio da década de 1990, muitas empresas estdo
realizando experiéncias de comunica¢do com seus consumidores por meio da internet,
bem como concretizando vendas diretas, sem a intermediacdo dos canais de
distribuicdo tradicionais.

Atraveés dessa afirmacéo, é possivel dizer que mesmo tao recente, o marketing digital

pode ser considerado revolucionario na comunicacdo das empresas e organizagdes. Pois, na

visdo de Conrado Adolpho Vaz (2011), a internet criou essa revolucdo na vida das pessoas,

dando mais voz aos consumidores e tornando-os ditadores das regras, fazendo com que as

taticas de marketing mudem constantemente. Com isso, Vaz criou um processo chamado de

“8Ps do Marketing Digital”, o qual sempre se renova em si mesmo, é um ciclo sem fim. O autor

explica que “é um processo a ser seguido passo a passo para que sua estratégia de marketing

digital central, que é se apoiar no grau de atividade do consumidor, possa ser cumprida com

éxito” (VAZ, 2011, p. 298). De forma sucinta, de acordo com o autor, os 8Ps do marketing

digital s&o divididos em:

Pesquisa - onde se descobre o que o consumidor procura, podendo assim oferecer 0s

produtos certos para 0 mesmo;

Planejamento — onde se organiza todos os passos que sédo desenvolvidos nos demais Ps;

Producéo - a etapa da execucédo propriamente dita, com base no objetivo;

Publicacdo — é o P que gera conteldo e gera percep¢do de valor para a marca;

Promocdao — o P que busca ferramentas para divulgar o contetdo da maneira correta;

Propagacdo — E a interacdo com a rede e a chave para o marketing viral;

Personalizacdo - s6 € possivel quando ha conhecimento do consumidor e ferramentas

para gerar relacionamento com 0 mesmo;

Precisdo — é a mensuracao dos dados, para entender como o consumidor reagiu a toda a

comunicagéo exercida.
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O marketing digital é a atividade estratégica da empresa que utiliza ferramentas de
marketing por meio da internet. E um trabalho que visa a fidelizacdo do cliente, a
avaliagdo imediata do impacto das estratégias de comunicagéo utilizadas e a melhoria
do relacionamento empresa-cliente de forma dindmica (FERREIRA JUNIOR;
AZEVEDO; 2015, p. 60).

Os autores concluem que estar na internet € uma necessidade para uma organizacgéo,
visto que as ferramentas que os meios digitais oferecem tendem a facilitar o relacionamento
com o cliente e tornar 0s negocios mais lucrativos. Ou seja, cada vez mais 0s consumidores
exercem uma importante funcdo no processo de comunicacao das marcas, influenciando direta
e indiretamente nas atividades propostas pelas empresas para conquistar os consumidores e
torna-los admiradores e reconhecedores de suas marcas.

Para Martha Gabriel (2010) as principais plataformas online de comunicagéo digital séo
0s websites, 0 e-mail, a realidade virtual, as tecnologias mobile, as plataformas de buscas, os
displays digitais e também as redes sociais — a qual sera tratada com mais énfase no proximo

subcapitulo.

3.5 Redes Sociais

As redes sociais sdo hoje um dos meios mais utilizados pela comunicagédo. E, embora
parecam recente, existem ha pelo menos trés séculos, desde quando homens trocavam assuntos
sentados ao redor de uma fogueira, conforme Gabriel (2010). Para a autora, “o que mudou ao
longo da historia foi a abrangéncia e difusdo das redes sociais, conforme as tecnologias de
comunicacdo interativas foram se desenvolvendo: escrita, correios, telégrafo, telefone,
computador, telefone celular etc.” (GABRIEL, 2010, p. 193).

Portanto, redes sociais sdo estruturas sociais que existem desde a antiguidade e vém
se tornando mais abrangentes e complexas devido a evolugdo das tecnologias de
comunicacgdo e informagdo. No entanto, € importante ressaltar que redes sociais tém
a ver com pessoas, relacionamento entre pessoas, € ndo com tecnologias e
computadores. Tem a ver com “como usar as tecnologias” em beneficio do
relacionamento social. A esséncia das redes sociais é a comunicagdo, e as tecnologias
sdo elementos catalisadores que facilitam as interacbes e o compartilhamento
comunicacional (GABRIEL, 2010, p. 194).

Para exercer a atividade de usar as tecnologias em beneficio do relacionamento social
entre marcas e consumidores, € necessario criar estratégias de marketing digital, que conforme
Ferreira Junior e Azevedo (2015, p. 134-135), devem estar “focadas no ato de passar a
mensagem certa para a pessoa certa e no momento exato, adequando, assim, a comunicagéo e

aumentando por consequéncia a assertividade da acdo de marketing”.
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Da mesma forma, redes sociais e midia sociais, embora muito parecidas, possuem suas
particularidades. Gabriel (2010) explica que as redes sociais associam-se a pessoas conectados
por um interesse em comum e as midias sociais sdo relacionadas a textos, imagens, videos e
etc., dos quais sdo compartilhados através das redes sociais. Assim, pode-se dizer que uma

complementa a outra. A autora ainda acrescenta:

Os sites de redes sociais [..] sdo plataformas que possibilitam, facilitam e
potencializam a conexdo de pessoas com outras pessoas, ampliando o alcance das
redes sociais pessoais, e ferramentas de armazenamento e compartilhamento que
alavancam o volume de midias sociais criadas pelas pessoas. Assim, um site de redes
sociais on-line é apenas uma plataforma tecnoldgica que favorece a atuacdo das
pessoas para interagir e compartilhar contetidos em suas redes sociais (GABRIEL,
2010, p. 202).

Findando a afirmacdo, Camila Gino Almeida Costa (2017, p. 27) destaca que midias
sociais sdo “as diversas formas online de comunicagao e interagdo entre individuos, empresas
e demais institui¢cbes da sociedade”, e ainda comenta que enquanto na rede social o foco é o
relacionamento, na midia social o compartilhamento é a peca principal. Costa (2017) ainda
argumenta que as midias que permanecem por mais tempo em uso sdo aquelas que conseguem
desenvolver ferramentas que facilitem o compartilhamento.

Ap0s conceituada essa parte, serd tratado sobre 0 uma das plataformas de redes sociais

gue mais cresce no mundo: o Facebook, o qual hospeda os contetidos desse estudo.

3.6 Facebook

Inicialmente chamado de “thefacebook”, e criado por acaso no ano de 2004 pelo
americano estudante de Harvard, Mark Zuckerberg, o Facebook é uma das redes sociais mais
acessadas no mundo atualmente. Primeiramente, a ideia do americano era criar uma interacao
entre os alunos que estavam saindo da escola e entrando na universidade, conforme Raquel

Recuero (2009, p. 171) complementa:

O foco inicial do Facebook era criar uma rede de contatos em um momento crucial da
vida de um jovem universitario: 0 momento em que este sai da escola e vai para a
universidade, o que, nos Estados Unidos, quase sempre representa uma mudanca de
cidade e um espectro novo de rela¢des sociais. O sistema, no entanto, era focado em
escolas e colégios e, para entrar nele, era preciso ser membro de alguma das
institui¢des reconhecidas.

As ferramentas disponiveis pela plataforma se popularizaram e tornaram o Facebook

uma rede social conhecida mundialmente. De acordo com David Kirkpatrick (2011), 0 mesmo
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pode ser considerado uma nova ferramenta de comunicacdo que proporciona diferentes tipos

de interacdo entre os usuarios, e complementa que:

Por mais popular que possa ser, 0 Facebook nunca pretendeu substituir a comunicacéo
face a face. Embora muitas pessoas ndo o usem dessa maneira, ele foi explicitamente
concebido e projetado por Zuckerberg e seus colegas como uma ferramenta para
melhorar os relacionamentos com as pessoas que vocé conhece pessoalmente — seus
amigos no mundo real, conhecidos, colegas de classe ou de trabalho
(KIRKPATRICK, 2011, p. 20).

O Facebook diz que sua missao “é dar as pessoas o poder de compartilhar informagdes
e fazer do mundo um lugar mais aberto e conectado”, ou seja, tem como objetivo facilitar a
comunicagdo entre as pessoas através dos recursos disponiveis nessa plataforma. Entre as
ferramentas criadas para essa interacdo, existem as Paginas, que de acordo com o proprio
Facebook (2018), sdo “destinadas as marcas, empresas, organizacdes e figuras publicas, para
que possam criar uma presenca no Facebook”. Essa presenca se da pela administracdo de
conteddo que os administradores dessas paginas produzem em seu nome, as quais sao recebidas
e compartilhadas pelos usuarios que curtiram a mesma na rede social.

Dessa forma, a plataforma de Mark Zuckerberg ganhou muita atencdo das empresas e
organizacles, que viram na rede social um novo meio de se comunicar com o publico. Porém,
para criar uma interacdo saudavel e continua com o consumidor, € necessario uma boa
administracao da Pagina.

De acordo com Philip Kotler e Kevin Keller (2012, p. 606), “o Facebook trouxe um
novo nivel de marketing pessoal para o mundo dos negocios”, pois se tornou uma ferramenta
essencial para qualquer marca, pois as paginas “oferecem a grupos e marcas uma forma de
interagir pessoalmente, construir consciéncia, comunicar e oferecer informacgdes para quem
tenha algum interesse especifico” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 606).

Conforme o proprio Facebook (2018)? divulga, para ter uma presenca online na rede
basta alguns minutos, onde é possivel promover a pagina atraves da criagdo de publicos,
comunicar-se com os “curtidores” pela plataforma de mensagens do site, bem como gerencia-
la através dos relatérios que a plataforma cria conforme cada interacdo que acontece na mesma.

Para obter um melhor alcance das publica¢fes da pagina para com o publico, é possivel

criar anuncios através da plataforma do Facebook. Camila Porto (2014) explica que criando

1 Missdo do Facebook, divulgada na Péagina oficial da rede. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/pg/FacebookBrasil/about/?ref=page_internal> Acesso em 10 abr. 2018.

2 Conteldo retirado do site do Facebook. Disponivel em: <https://www.facebook.com/business/products/pages>
Acesso em 12 abr. 2018.
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anuncios na rede pode-se gerar uma boa reputacdo online, mesmo ndo obtendo um retorno
financeiro imediato. Da mesma forma, anunciando é possivel gerar um bom trafego, levando o
publico para um e-commerce ou até mesmo para o estabelecimento fisico da marca. E também
sdo 0s anuncio que véo divulgar as novidades para as pessoas certas, através da segmentacao
de publico, e da mesma maneira, criar engajamento através de curtidas, comentarios e

compartilhamentos.
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4. A CERVEJAPOLAR

Para que o presente estudo possa ser concluido, é necessario um maior entendimento
sobre a cerveja, como surgiu e qual sua histéria no Brasil. Da mesma forma, é necessario
conhecermos um pouco mais sobre a marca Polar. Esses sdo os pontos dos quais serdo tratados

nos proximos paragrafos.

4.1 Origem e Histdria da Cerveja

Segundo Douglas Alves Cajueiro Passos (2012), a cerveja surgiu no Oriente Médio, ou
no Egito, em funcéo de que no século XIX, foi encontrado em tumbas, vasos com resquicios de

cevada. Ja de acordo com Tom Standage (2005, p. 16):

N3o se sabe exatamente quando a primeira cerveja foi fermentada. E quase certo que
ndo havia cerveja antes de 10000 a.C., mas ela ja estava espalhada pelo Oriente
Proximo na altura de 4000 a.C., quando aparece num pictograma da Mesopotamia -
regido que atualmente corresponde ao Iraque - que retrata duas pessoas tomando
cerveja com canudos de junco num grande jarro de ceramica.

Com isso, é possivel dizer que ja se consumia liquido alcoolico resultante da
fermentacdo de cereais nessa época. Standage (2005) afirma que a cerveja ndo foi inventada,
mas sim descoberta, em funcdo alta coleta de grdos de cereais ap6s a ldade do Gelo. Nessa
regido a cevada e o trigo tinham um ambiente ideal para se produzir. Como havia abundancia
de grdos e a sua fonte alimentar ndo era muito interessante, descobriu-se a capacidade de poder
armazenar 0s mesmos para poder consumir mais tarde. Quando faltava alimentos para o preparo
de sopas, esses graos eram utilizados para preparar caldos finos ou mingau. Mais tarde,
descobriu que se o mingau fosse deixado parado por alguns dias, ele se transformava,
principalmente se fosse feito com um grdo maltado. Descobriu-se entdo que 0 mesmo tornava-
se embriagante a medida que o acgucar era fermentado. Ou seja, virava cerveja (STANDAGE,
2005).

4.2 A cervejano Brasil
No Brasil, a cerveja demorou para chegar, Ronaldo Morado (2009) argumenta que a

cerveja foi trazida pela Companhia das indias Orientais, junto com os holandeses, mas o
produto acabou sumindo com a saida dos mesmos do pais, e sé reapareceu cerca de 150 anos



30

depois, em 1808, quando a familia real portuguesa desembarcou no Brasil. De acordo com
Sergio de Paula Santos (2004), o inicio da producdo de cerveja no Brasil ndo pode ser datado,
mas a mesmo cerveja chegou ao territdrio brasileiro junto com as col6nias europeias, 0s quais
imigrantes se instalaram no pais e comegaram a vender a bebida. Com o tempo as cervejarias
comecaram a surgir e entre 0s anos de 1860 e 1870 houve um aumento grandioso da producéo,
até a Primeira Guerra Mundial, quando deixou de ser se obter malte e lGpulo da Alemanha e da
Austria.

Em relacédo as industrias brasileiras, as primeiras surgiram na época da Proclamacéo da
Republica, as quais produziam cervejas com um grau de fermentacdo muito alto (MULLER,
2002, p. 55). A fabricacdo no Brasil, se deu através de um anuncio no Jornal do Comeércio, do
Rio de Janeiro, conforme destaca Suzigan (2000, apud PASSOS, 2012):

A concretizacdo deste anlncio aconteceu em 1885 quando a fabrica Antarctica
Paulista que fabricava somente gelo e produtos alimenticios passou também a fabricar
cerveja. Em 1888, o suico Joseph Villiger registrou na Junta Comercial da Capital do
Império, a marca Brahma, e seis anos depois ocorreu a associacdo com a Cervejaria
Georg Maschke & Cia. A grande influéncia dos empresarios aleméaes contribui para o
aumento de fabricas em territorio nacional. A cerveja alema possuia textura mais leve,
mais agradavel ao paladar brasileiro, fator que levou a alterac&o da producdo nacional
para um paladar mais leve.

Com o aumento da producéo e das fabricas nacionais, as cervejas estrangeiras perderam
espaco no mercado, em funcéo de possuirem praticamente o mesmo sabor e qualidade das aqui
produzidas, conforme expressa Suzigan (2000, apud PASSOS, 2012). Depois de um tempo, no
final do século XX, em 1999, a Companhia Antarctica Paulista e a Companhia Cervejaria
Brahma se fundem, surgindo entdo a AmBev (Companhia de Bebidas das Américas), assim
destaca Morado (2009).

4.3 A marca Polar

De acordo com a Revista da Cerveja (2012), a fabrica da cerveja Polar foi fundada em
Estrela, no Rio Grande do Sul, no dia 10 de outubro de 1912, pelo empresério Julio Diehl. Mais
tarde, em 1945, empresarios de Santa Cruz do Sul liderados por Jean Hanquet, adquiriram a
empresa, e a partir de entdo, passou a se chamar Polar S/A, Industria, Comércio e Agricultura.
Durante esse periodo, surgiu a ideia de levar a fabrica para a cidade dos empresarios, mas 0
gerente da empresa ndo permitiu. Com o tempo a Polar comecou a crescer e a ganhar

notoriedade, ampliando sua distribuicdo para outros estados do pais.
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Ainda conforme a revista, 0s anos 60 foram o grande momento da Polar, com inovagdes
e expansdo de mercado. Nesse momento, a empresa langou a cerveja Casco Escuro, a primeira
produzida em garrafa ambar do pais. Os comerciais da época proclamavam o sucesso dessa

cerveja: "Polar criou, a nacgao inteira consagrou™ e "A cerveja mais cerveja do Brasil".

Figura 3- Rotulo da embalagem da cerveja Polar Export.

CERVEJA DE QUALIDADE

Nizrnadisl] de Aepen«aile

Fonte: Aepan. Disponivel em: <http://aepan.blogspot.com.br/2012/08/rotulos-antigos-polar-que-compoe.htmi>
Acesso em 25 set. 2017.

Conforme cita a Revista da Cerveja (2012), foi feito um projeto de ampliacéo da fabrica
em 4500m2 no cinquentenario da empresa e mais tarde, em 1969, a marca passou a se chamar
Cervejaria Polar S/A. Pouco apos, em 1972, a mesma foi adquirida pelo Grupo Antarctica
Paulista e a partir disso, além de ganhar incentivos municipais, aumentou o lucro e a produgéo
rapidamente. Porém, de acordo com o site da Ambev (2017), no ano 2000, a Brahma e a
Antarctica uniram-se, criando assim a primeira multinacional brasileira, a Ambev. A partir
disso, conforme cita a Revista da Cerveja (2012), com a fuséo das duas marcas, a cervejaria
teve resultados negativos e em 2006 acabou desativando a fabrica na cidade de Estrela.

De acordo com o site da Ambev (2017), a Cerveja Polar é produzida a partir de maltes
e lupulos selecionados, a qual tem cor clara, processo de baixa fermentacdo, com aroma, sabor
e amargor suaves. A mesma € mantida pelo grupo e comercializada apenas no Rio Grande do
Sul.
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5. PROCESSOS METODOLOGICOS E ANALISE

A seguinte pesquisa foi dividida em duas etapas. Em um primeiro momento foi feita
uma analise qualitativa exploratéria, através da pesquisa bibliografica, com o intuito de situar
o leitor sobre os assuntos relacionados ao problema em questdo; posteriormente foi realizada
uma pesquisa qualitativa e quantitativa-descritiva, através de um estudo de caso, a fim de
categorizar os comentérios da postagem de divulgacdo das embalagens promocionais da
semana Farroupilha, da cerveja Polar, no ano de 2017.

Sendo assim, na primeira fase do estudo, pode-se dizer que a pesquisa exploratoria
proporciona uma visao de forma geral sobre determinado fato, onde o estudo bibliografico é
formado por material ja elaborado por outros autores, conforme explana Gil (2008). A mesma
tem como principal vantagem a cobertura de uma gama de fendmenos mais ampla do que a
pesquisa feita diretamente pelo pesquisador. Para Fonseca (2002 apud GERHARDT;
SILVEIRA, 2009, p. 37), a pesquisa bibliografica ¢ constituida “a partir do levantamento de
referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrénicos, como livros,
artigos cientificos, paginas de web sites”.

Na segunda etapa, foi feito uma pesquisa quantitativa, e posteriormente uma analise
qualitativa descritiva. Conforme Gil (2008, p. 28), a pesquisa descritiva ¢ “a descri¢do das
caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relacfes entre
variaveis”. Logo, € possivel dizer que esse tipo de pesquisa possibilita entender mais a respeito
de determinado assunto, nesse caso, através de um estudo de caso.

Em relacdo ao estudo de caso, quando este é de abordagem quantitativa, pode-se afirmar
que “preocupa-se com a medicao objetiva e a quantificagdo dos resultados”, e ainda “busca a
precisdo, evitando distor¢des na etapa de analise e interpretagdo dos dados” (FREITAS;
JABBOUR, 2011, p. 11).

Dessa forma, o objeto de estudo escolhido para analise foi uma postagem originalmente
publicada no Facebook oficial da marca de cerveja, denominada “Ceva Polar”, onde foram
disponibilizadas imagens em forma de album de fotos, as quais ilustram cada uma das oito
embalagens da campanha especial da Semana Farroupilha de 2017.

Sendo assim, a publicacdo foi descrita e analisada de forma geral através da percepcao
do autor, e posteriormente os comentarios foram quantificados em duas categorias, as quais
analisam a aceitacdo do publico em relacdo as embalagens comemorativas de 2017. Ainda,
foram categorizadas as rea¢des que o album recebeu — disponibilizadas pela rede social em seis
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diferentes categorias, sendo elas: “curtir”, “amei”, “haha”, “uau”, “triste” e “grr”” — onde cada

3

qual expressa um tipo de sentimento.
5.1 O Facebook da Cerveja Polar

A pagina do Facebook da cerveja Polar é o canal de comunicagdo escolhido para a
analise da campanha das embalagens promocionais da Semana Farroupilha de 2017, veiculada
em setembro do mesmo ano, conforme descrito na metodologia acima. Dessa forma, é
importante destacar alguns elementos da comunicagdo da marca neste canal.

A fan page oficial é denominada “Ceva Polar” (Figura 4), que j& conversa com o publico,
pois “ceva” ¢ uma abreviacao da palavra cerveja, sendo uma expressao popular no estado e
muito comum entre o vocabulario do povo galicho. A pagina possui mais de 300 mil curtidas,
ou seja, pessoas que clicaram no botdo “curtir” a fim de acompanhar a marca na rede social,
porém € uma pequena parte desses curtidores que interagem com as publicacdes.

Um detalhe que chama atencdo € que a pagina costuma ser atualizada com maior
frequéncia, apenas no més de setembro de cada ano - més comemorativo a Semana Farroupilha
no estado do Rio Grande do Sul, e no ano de 2017 ndo foi diferente, onde a comunicacéo da
marca foi feita através de um padrdo estético e visual bem semelhante. Desde entdo, a fan page

ndo teve mais publicacGes, sendo a Gltima no dia 23 de setembro de 2017.

Figura 4 - Pagina Oficial da cerveja Polar no Facebook.

Ceva Polar 3\ Weilison  Pagina inicial

#BAITAORGULHO

Ceva Polar
@CevaPolar

Pagina inicial
Sobre

& Curtiu N\ Seguindo A Compartilhar | +++ Enviar mensagem
YouTube ! il BNV e 5 L ikl 2 g

Fotos =
# Status [8] Fotolvideo e~

~ Empresa de alimentos e bebidas
Videos

Notas g Escreva algo nesta Pagina Comunidade Ver fudo

Eventos e
2L Convide seus amigos para curtir esta Pagina
GlbicacoS Ver mais v s 303.316 pessoas curtiram isso

Comunidade 3\ 299.214 pessoas estdo seguindo isso

= AL Ciro Gusatti e outros 136 amigos curtiram

Fonte: Facebook Ceva Polar. Disponivel em: <https://www.facebook.com/CevaPolar/> Acesso em 10 maio
2018.
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A capa da Pagina — a qual é representada por um video ilustrativo, apresentando todas
as embalagens confeccionadas para a campanha em questédo -, bem como a foto de perfil, foram
atualizadas pela Gltima vez no més de setembro de 2017, exatamente no inicio da divulgacao
das embalagens especiais.

De modo geral, todas as publicacdes da fan page conversam entre si, atraves de cores
complementares, onde o destaque se da para as embalagens especiais da campanha de 2017.
Também nota-se varios elementos culturais gauchos, presentes fortemente no estilo visual das

publicac6es, bem como no design das embalagens.

5.2 Analise da postagem das embalagens da Campanha “Memes Baguais”.

A proposta desta etapa é apresentar a analise da publicacdo de divulgacdo das
embalagens especiais da Semana Farroupilha de 2017 no Facebook “Ceva Polar”, feita no més
de maio de 2018, que teve como pretensdo analisar a aceitacdo do publico perante o uso do
imaginario gatcho na campanha.

O primeiro contato do consumidor/curtidor da pagina “Ceva Polar’ para com as
embalagens especiais, se da pela imagem de capa da fan page, e posteriormente pela publicacao
que sera analisada a seguir, denominada “Semana Farroupilha 20177, divulgada em um album

de fotos, contendo 8 imagens que ilustram as latas da cerveja Polar, conforme a Figura 5.

Figura 5 - Album de fotos com as embalagens da campanha de 2017.

Ceva Polar adicionou 8 novas fotos ao album "Semana
> Farroupilha 2017"
1 de setembro de 2017 - %
Enfim piadas de galcho que galicho gosta. Novas latas com memes
baguais em homenagem a Semana Farroupilha. #baitaorgulho

*
NDO
BV ive:

E

Semana Farroupilha 2017
8 fotos

ED Curtir O Comentar /> Compartilhar Gv

QDG Beto Souza, Tamires Weber e outras 27 mil pessoas Mais relevantes v

Fonte: Facebook Ceva Polar. Disponivel em:<https://www.facebook.com/CevaPolar/> Acesso em 13 maio 2018.
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A publicacao foi disponibilizada na rede social no dia 01 de setembro de 2017, e possui
como legenda a frase: “Enfim piadas de gaucho que gaticho gosta. Novas latas com memes
baguais em homenagem a Semana Farroupilha” e finaliza com a hashtag® #baitaorgulho, que
também aparece em outras publica¢cBes da mesma campanha.

O album de fotos em questdo, teve uma grande repercussdo na pagina, sendo que o
mesmo possui um numero de reacOes e interacBes superior a media das demais publicacdes.
Por esse motivo, leva-se a deduzir que esta seja uma postagem que possivelmente foi
impulsionada, ndo apenas organica; ou seja, foi anunciada/patrocinada através da plataforma
de andncios da rede social, a fim de engajar e alcangar mais pessoas.

Nessa etapa, foram quantificadas as reacdes e 0s comentarios mais relevantes da
publicacdo, as quais sao divididas em 6 diferentes tipos, pelo proprio Facebook. As mesmas
possuem a finalidade de criar diferentes formas de se expressar e compartilhar sentimentos em

relacdo as publicacOes da rede social.

M

Figura 6 - icones de reacdes do Facebook.
~ -
> < o O

O0=4%w =<

CURTIR AMEI HAHA uAaU

TRISTE GRR

Fonte: Adaptado de Facebook, 2018.

De acordo com o Portal Tech Tudo (2018), cada rea¢do possui um significado diferente,

0s quais séo descritos no Quadro 2:

Quadro 2 - Significado das rea¢6es do Facebook.

CURTIR AMEI HAHA UAU TRISTE GRR
Classico Bot#o E o botdo que Exemplifica a
s : x irritagdo,
Curtir, ndo E o botéo Demonstra demonstra x
L Demonstra uma . X quando ndo
significa x voltado para Surpresa, seja tristeza ou
forte aprovacdo . x se curte a
nenhuma forte . - contedidos em momentos desaprovagao A
x a publicacéo. . publicagdo, é
reagao, apenas engragado bons ou ruins. coma oMo um
uma aceitagéo. publicacdo. o~
nao curtr’.

Fonte: Adaptado de Portal TechTudo. Disponivel em: < http://www.techtudo.com.br/dicas-e-

tutoriais/noticia/2016/02/grr-uau-haha-entenda-significados-dos-botoes-do-facebook-reactions.html> Acesso em
14 maio 2018.

3 Hashtag é uma palavra-chave antecedida pela cerquilha (#) que as pessoas geralmente utilizam para identificar
o tema do conteldo que estdo compartilhando nas Redes Sociais [...]JCada hashtag criada é transformada em um
hiperlink que ira direcionar a pesquisa para todas as pessoas que também marcaram os seus contetidos com aquela
hashtag especifica (DRUBSCKY, 2017).
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A partir da categorizacao das reacdes, foi feito o levantamento quantitativo das mesmas,

em relacdo ao album de fotos com as imagens da campanha:

Figura 7- Comparac&o das reac6es na Publicacdo das Embalagens no Facebook Ceva Polar.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

E possivel notar que a publicaco teve uma boa aceitacio por parte do plblico, com mais
de 26 mil reagdes na postagem. Destas, 24 mil pessoas clicaram na opg¢ao “curtir”; 1300 amaram
a publicagdo; 887 reagiram através do botdo “haha”; 118 internautas demonstraram surpresa
através da opgdo “uau”. Entretanto, pode-se perceber uma pequena rejei¢do que teve conotacao
negativa — 11 mostraram-se tristes, e 12 reagiram através da expressdao “grr”, que demonstra
raiva.

Em rela¢do aos comentéarios, os mesmos foram categorizados de duas formas (conforme
figura 8): positivos — comentarios que elogiam a campanha, a cerveja, as embalagens ou a
marca; e negativos — comentarios que demonstram insatisfacdo com a campanha, com a marca
Polar ou com as embalagens, sendo considerado apenas os primeiros 100 comentarios, por

ordem de publicacéo.

Figura 8 - Classificagdo de Comentarios.
EXEMPLO DE COMENTARIO POSITIVO

dy rislaine Barbosa Cinthia ernandez aposto que com essas lata vc vai querer tomar cerveja & (alids, aceito umas
Crisl Barb: Cinthia N. F d i lat t (al t
polar de presente de aniversario)

o 3 g
Curtir - Responder - 36 sem - Editado -

EXEMPLO DE COMENTARIO NEGATIVO

3? Kaleb Pereira Até me deu vontade de tomar uma
Pela propaganda mais lembrei que a qualidade esta horrivel

Curtir - Responder - 36 sem - Editado =

Fonte: Facebook Ceva Polar (2018).
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Na classificacdo dos comentarios, a opinido dos consumidores e simpatizantes da marca
ficou bem dividida. Através da quantificagdo dos mesmos, 57 demonstram-se positivos. Na
grande maioria, 0s comentarios elogiam a comunicacdo da marca com o povo galcho e as
particularidades da cerveja. Alguns, citam a marca Polar como “a marca daqui”, se referindo a
ser uma cerveja exclusivamente do povo gadcho.

Ja em relacdo aos comentarios negativos, 43 pessoas mostram-se descontentes com a
campanha. Num geral, poucos falam de ndo gostar das embalagens; a maioria demonstra
insatisfacdo para com a qualidade da cerveja, argumentando que esta decaiu muito nos altimos
anos. Alguns destes também citam o fato da empresa usar um linguajar proprio da populacéo
porto-alegrense, ndo se apropriando da linguagem do “gaticho” em si. Este fato, de muitos
internautas ndo se identificarem com o galcho representado pela campanha, é respondido ao
ligar a mesma com o que foi dito no referencial bibliografico, que mostra um gaicho com
peculiaridades tipicas e Unicas, ndo sendo o0 mesmo que o representado pela Cerveja Polar.

A partir da anélise da publicacdo com todas as imagens das embalagens, partiu-se para
um estudo particular de cada post dentro do album de fotos. As latas especiais anunciadas,
foram confeccionadas para divulgar o que a marca chama de “memes* baguais”, com piadas €
desenhos em homenagem e comemoragdo a Semana Farroupilha.

E possivel notar que todas possuem o mesmo padrdo estético e foram adaptadas
conforme cada situagéo. De forma geral, ambas s&o ilustradas com as cores da bandeira do Rio
Grande do Sul, que sdo também, as cores da marca Polar, sendo o maior diferencial entre elas
0 meme de cada uma delas. Tanto a hashtag #baitaorgulho, quanto o logo da marca, e o selo
“novas latas com memes baguais”, estdo presentes em todas as publicacdes, bem como o0 aviso

“Beba com moderagao”, conforme ilustra a Figura 9:

4 O termo meme surgiu de uma discussdo sobre cultura e replicacdo de ideias, como um substantivo que transmita
a ideia de uma unidade de transmissdo cultural. S&o exemplos de memes as melodias, ideias, modas, maneiras de
fazer as coisas, imagens. Os memes podem ser comparados com genes, pois 0s genes se propagam de corpo para
corpo da mesma maneira que 0s memes propagam-se de cérebro para cérebro por meio de um processo de imitacao.
(DAWKINS, 1979, p. 214).
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do estético das imagens.

ELOGIA

ME\; l’oiar

CHURRES a

1 - Selo da campanha

2 - Hashtag da campanha

3 - Embalagem tematica

4 - Marca da Cerveja Polar

S - Aviso “Beba com moderagao”

BEBA COM MODERACAO

Fonte: Facebook Ceva Polar (2018).

A partir disso, cada publicacédo foi descrita e analisada de forma geral, e posteriormente
0s comentarios e as reagdes foram quantificados, onde estes foram categorizados da mesma
forma que na analise do album, sendo divididos em positivos e negativos.

A primeira postagem que divulga as embalagens dentro do album (Figura 10), é
acompanhada da seguinte legenda: “Essa ¢ pro xiru que € o assador da familia. E ndo me venha
com franguinho assado: churrasco de verdade € vazio nos espeto e rodada de Polar por tua
conta.” A arte da lata ¢ composta pela frase “quando o vivente elogia meu churras”
acompanhada de um desenho de um homem com bigode — que remete a um gaucho, o qual usa

um lenco e um chapéu (simbolos tradicionalistas) junto de um 6culos famoso entre os memes
da internet.

QU ;ANDO
{5 VIVENTE

BEBA COM MODERACAO

Fonte: Facebook Ceva Polar (2018).
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A publicacdo teve 57 compartilhamentos na rede social, e quando quantificadas as
reacOes, gerou-se os resultados detalhados na Figura 11, onde 422 pessoas reagiram ao post.
Dessa forma, é possivel perceber que 352 usuarios curtiram a imagem; 26 clicaram na opgéo
“amei”; 41 consideram o post divertido; 2 internautas mostram-se surpresos com a embalagem,

visto que clicaram na opgdo “uau”, e apenas um usuario demonstrou-se insatisfeito, através da

Opgéo L‘grr7,'

Figura 11 - Reacdes da primeira postagem do album de fotos.
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ECURTIR EAMEI HAHA UAU BETRISTE EGRR

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Em relacdo aos comentérios, foram quantificadas 32 respostas, das quais 30 sdo
positivas, onde mencionam outros usuarios para verem a publicacdo, elogiam a embalagem ou
comentam sobre o post. Dos dois comentarios negativos, um argumenta que 0 meme € ruim, e
outro fala que a expressdo € muito porto-alegrense - oriunda de Porto Alegre.

A segunda postagem (Figura 12), possui como legenda a frase “Essa é pro guasca metido
a fitness. Aquele que vai pro churras, mas que fica contando calorias - lembrando que a Polar
ndo entra na conta”, criticando aqueles que costumam ir ao churrasco e comem pouco ou
controlam muito o que comem. Da a entender que o que vale € ir ao churrasco e comer bem. O
meme da embalagem € ilustrado por um espeto de churrasco com medalhdes — tipico espeto de
churrascarias — ao redor de uma pequena fogueira, sendo segurado pelas méos de um possivel
assador, o qual também esté cortando a carne com uma faca. A frase na lata é “Dieta do Agai.
Assai um churras” — remetendo a tendéncia de comércio que existe atualmente na area de

sorvetes, voltada a uma vida mais saudavel e com uma alimentacdao mais equilibrada.
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Figura 12 - Segunda postagem do album de fotos.
#BAITAORGULHO

bl i
‘| BEBA COM MODERACAO

o 0 —- o | ‘
EHURRA'S
Fonte: Faceboo Cev Polar (2018).

As reacdes da publicacdo alcancaram um total de 463 (Figura 13), um pouco mais do
que a primeira. Destes, 372 usuarios curtiram o post e 31 amaram; 57 pessoas clicaram no botédo
“haha”, considerando a publicagao divertida e bem humorada ¢ 2 marcaram a opgdo “uau”, que
demonstra surpresa. Assim como na primeira embalagem, apenas um usuério considerou-se

irritado com a publicacdo. Os compartilhamentos da mesma chegaram a 92.

Figura 13 - Reacdes da segunda postagem do &lbum de fotos.
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ECURTIR EAMEI HAHA UAU BETRISTE BEGRR

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Os comentarios chegaram a um total de 46, sendo 42 respostas positivas, com a grande
maioria mencionando outros usuarios. Dos 4 comentarios negativos, todos falam que a
qualidade da cerveja decaiu, e alguns criticam que de nada adianta mudar a embalagem, se a

qualidade da cerveja continua a mesma (sugerindo que a mesma esta ruim).
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A terceira publicacdo da campanha (Figura 14) ndo soa como uma critica, apenas
argumenta que qualquer motivo € desculpa para um churrasco. Na lata a frase diz “Partiu

Churrasco” e ¢ ilustrada por um pedaco de carne junto de um garfo e uma faca.

Figura 14 - Terceira postagem do album de fotos.

#BAITADRGULHO

BEBA COM MODERACAO

Fonte: Facebook Ceva Polar (2018).

Dos 19 comentarios, 18 sdo considerados positivos, onde concordam com a frase
estampada na lata. O Unico comentario ndo categorizado como positivo é uma postagem com a
palavra “tu”, ndo se enquadrando nas categorias das quais os mesmos foram divididos.

As reagdes nesse post chegaram a 386, conforme mostra a Figura 15, onde todas sé&o
enquadradas como positivas, o que leva a crer que a embalagem foi bem aceita pelos usuarios
do Facebook, pois 328 internautas curtiram; 25 clicaram no botdo “amei”; 31 consideraram
divertida e 2 marcaram “uau”. Nao ha nenhuma reacdo “triste” ou “grr”, o que afirma que a

embalagem foi bem aceita.

Figura 15 - Reac0es da terceira postagem do &lbum de fotos.
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ECURTIR EAMEI HAHA UAU B TRISTE BEGRR

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).
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A publicacao quatro (Figura 16), teve um bom engajamento com o publico, chegando a
um total de 524 reacdes, 63 compartilhamentos e 60 comentarios. O meme que estd na
embalagem é o desenho de um homem de boca aberta segurando uma cuia de chimarrdo com
simbolos musicais ao redor da bomba, onde o objetivo é demonstrar que a cuia ndo é microfone,

criticando as pessoas que pegam o chimarrdo e demoram para devolver, e ficam conversando.

Figura 16 - Quarta postagem do album de fotos.
#BAITAORGULHD

BEBA COM MODERACAQ

& CROFO?
Fonte: Facebook Ceva Polar (2018).

Os comentarios do post foram em grande maioria positivos, totalizando 54 respostas
com marcacOes de indiretas para amigos (sobre a frase da lata), ou entdo elogiando a cerveja
Polar e rindo do meme. Os 6 comentarios negativos, novamente criticam a forma que a marca
usa o vocabulario na campanha, os quais dizem néo ser o verdadeiro vocabulario gaticho. Jaem
relacédo as reacdes, a Figura 17 mostra a divisdo de sentimentos, com a grande maioria favoravel
a publicacdo, sendo 411 curtidas, 36 “amei”, 76 marcagdes de usuarios no botdo “haha” e

apenas uma reacdo com “grr’:
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Figura 17 - ReacBes da quarta postagem do &lbum de fotos.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

A Figura 18 mostra a quinta publicacdo de divulgacdo das embalagens no album de
fotos, e faz uma brincadeira com a demora que uma carne de costela leva para assar, com a
legenda: “Lata praquele que chega no churras s6 pra comer e beber uma Polar nas costa dos
outros, ndo espeta nem os coragdozinho.” O meme representa um gaucho em forma de esqueleto

— de tanto esperar pelo churrasco.

Figura 18 — Quinta postagem do album de fotos.
#BAITAORGULHO

BEBA COM MODERAGAO

Fonte: Facebook Ceva Polar (2018).

Com 492 reacbes e 60 compartilhamentos, o post chegou a 27 comentarios positivos,
em grande maioria marcagdes de amigos dos usuarios citando estes serem o meme ilustrado, ou
frases comentando ser a melhor parte do churrasco. O Unico comentério negativo, mais uma
vez fala da qualidade da cerveja que ndo é mais a mesma. De acordo com a Figura 19, é possivel

perceber que a embalagem foi bem aceita pelos usuarios, sendo que o maior numero de reacdes
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foi com o botdo “curtir”, totalizando 391. Depois, 75 pessoas consideraram a embalagem

divertida, através do “haha’; 25 usuarios amaram e 1 se surpreendeu.

Figura 19 - Reacdes da quinta postagem do album de fotos.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

A sexta embalagem da campanha (Figura 20) foi divulgada com a frase “Duas coisas
ndo podem faltar no teu churras: uma rodada de Polar e um repertorio de memes baguais.”
llustrada com um espeto de carne no ch@ ao redor da fogueira, a publicacdo teve 83
compartilhamentos, 30 comentarios e 642 reacfes, sendo assim 0 post com 0 maior numero de

reacOes entre todos os analisados.

Figura 20 - Sexta postagem do album de fotos.
#BAITADRGULHO

BEBA COM MODERACAO

Fonte: Facebook Ceva Polar (2018).

Todas as reacdes presentes na postagem séo positivas, sendo 44 cliques no botao “amei”,
542 no “curtir”, 53 clicaram no “haha” e 3 no “uau”, 0 que mostra uma aceitacao muito boa em

relacdo a embalagem e aos demais posts, conforme expde a Figura 21. J& em relacdo aos
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comentarios, 28 podem ser classificados como positivos, e apenas um € negativo, o qual

reclama da formula da cerveja Polar, dizendo que esta ruim.

Figura 21 - Reacdes da sexta postagem do album de fotos.

600 542
500
400
300
200
100 44 53
| ’

ECURTIR EAMEI HAHA UAU B TRISTE BEGRR

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

A publicacdo com o menor numero de interacdo, foi a sétima publicacdo (Figura 22).
Com apenas 56 reacdes e 10 compartilhamentos, a mesma ndo possui nenhum comentario. A
embalagem é composta pela frase “Salchipao com Polar? Nada mal hein”, junto da figura de

um homem — que remete a um gadcho mais jovem.

Figura 22 - Sétima postagem do album de fotos.
#BAITADRGULHO

Polar

BEBA COM MODERACAO

Fénte: Facebook Ceva Polar (2018).

Embora com pouca interacao, ninguém reagiu negativamente a embalagem. Ao total, 43
pessoas curtiram, 6 amaram e 7 usuérios classificaram a embalagem como divertida, clicando

no botdo “haha”.
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Figura 23 - Reac0es da sétima postagem do album de fotos.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

A ultima embalagem da campanha, conforme mostra a Figura 24, também teve um
numero de interacdes inferior a grande maioria. Ao total, foram 35 compartilhamentos, 6
comentarios e 120 reagdes. Com um galicho e uma gaucha divididos por um pedaco de carne
de vazio da costela, 0 meme brinca que ha um vazio entre o casal, ou seja, tem algo distanciando

os dois, e para satirizar, 0 vazio nesse caso é o0 pedaco de carne.

Figura 24 - Ultima postagem do album de fotos.

BEBA COM MODERACAO

Fonte: Facebook Ceva olar (2018).

Os comentarios podem ser classificados como positivos, pois todos tiveram marca¢es
de outros usuarios para que estes vissem a publicacéo, e um ainda brinca que precisa de todas
as latas da campanha para colecionar. Novamente, nenhuma reacéo negativa foi encontrada, e
a maioria dos internautas que interagiram com o post clicaram no botao “curtir”, totalizando

90. J4 os que amaram, foram 3, sendo esta a lata com o menor niumero de “amei”. Os usuarios
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que consideraram a lata divertida, totalizaram 26, e apenas um marcou a op¢ao “uau’, COMoO

mostra a Figura 25:

Figura 25 - Reacdes da Ultima postagem do album de fotos.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Comparando a quantidade de respostas de cada uma das imagens do album de fotos de
divulgacédo das embalagens, percebe-se que, cada imagem teve uma quantidade de reagdes bem
particular, iniciando com uma interacdo média nos trés primeiros posts e aumentando nas quatro
postagens seguintes, e diminuindo até a ultima publicacéo do aloum. Com isso, € possivel dizer
que cada embalagem teve um tipo de aceitacao, podendo considerar a numero seis, a mais bem

aceita pelos usuarios, conforme expde a Figura 26:

Figura 26 - Comparacdo de reacdes entre 0s posts.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).
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Ao comparar a quantidade de reacGes por categoria, nota-se que a maioria dos usuarios
clicaram na opg¢ao “curtir” ou “haha”, conforme detalha a Figura 27. 1sso mostra que 0S Usuarios
aceitam as embalagens e também consideram elas divertidas. Da mesma maneira percebe-se

gue pouquissimos usuarios se surpreendem com as embalagens divulgadas.

Figura 27 - Comparacdo entre tipos de reacdes.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Ja conforme visto nos conceitos sobre marketing, sabe-se que é necessario estreitar
caminhos para um bom relacionamento entre empresa e cliente. Mas, a Polar ndo interage com
0 publico da sua pagina. Em momento algum a marca responde ou dé satisfacdo aos comentarios
que criticam a qualidade da cerveja, e da mesma forma, ndao agradece os elogios que recebe,
deixando de lado estratégias primordiais responsaveis por criar um bom engajamento da marca
na internet.

Quando analisadas as opinides dos usuarios através dos comentarios nas publicacfes
(Figura 28), pode-se dizer que a maioria destes demonstram-se satisfeitos e contentes com as
embalagens da campanha. Ainda, muitos dos internautas fazem marcagfes de outros usuarios
no post, a fim de lhes mostrar a embalagem através da pagina da Polar, ou até mesmo para
comparar ou ironizar alguma semelhanca entre o usuario marcado com o meme de cada lata da

cerveja.
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Figura 28 - Comparagdo entre comentarios positivos e negativos.
60
50
40
30
20

10
o ’——\/\ \ —

LATA1 LATA2 LATA3 LATA4 LATAS5 LATA6 LATA7 LATAS8

e NEGATIVOS  em===PQOSITIVOS

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Porém, assim como muitos elogiam, h& também criticas a Polar, pois, entre o0s
comentarios nota-se que muitos alegam que a cerveja decaiu muito no quesito qualidade do
produto. Do mesmo modo, percebe-se que entre 0s usuarios descontentes, ha aqueles que
reprovam a forma que a marca faz uso de sua comunicagdo, 0s quais proferem que a
comunicagdo da marca ndo é baseada nos costumes e tradigdes gadchas, mas sim em um gaicho
de cidade grande, de Porto Alegre.

De qualquer forma, é possivel dizer que a campanha gera uma imagem favoravel para a
marca Polar, pois esta é bem vista pela grande maioria dos usuarios. O diferencial da mesma se
da pelo fato da utilizacdo de elementos que séo familiares ao povo gaucho, os quais de alguma
forma remetem as tradi¢cGes desse povo. Do mesmo modo, esses elementos sdo aliados a
assuntos em alta no momento, como piadas regionais, que utilizam memes para gerar
divertimento. Também, a campanha foi bastante compartilhada no Facebook, fazendo com que

a Pagina “Ceva Polar” ganhasse um maior envolvimento entre os usuarios da rede.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Quando a comunicacdo de uma marca € bem definida e trabalha exclusivamente para o
seu publico-alvo, ndo se tem davidas que a mesma gera bons resultados. O desenvolvimento do
presente trabalho possibilitou um melhor entendimento acerca do uso da comunicacao de uma
marca voltada para um publico especifico, nesse caso, a Cerveja Polar.

Baseando-se no referencial tedrico deste trabalho, pode-se dizer que o gaucho atual é
descendente de uma construcéo social que envolve diferentes fatores, os quais se tornam parte
de um imaginario coletivo na mente das pessoas, fazendo com que esse povo mantenha algumas
peculiaridades e costumes. Porém, na analise deste estudo, foi possivel notar que a Polar faz
uso de elementos que foram sendo agregados a essa cultura no decorrer dos anos, fugindo assim
das origens do gaucho em si.

J& as embalagens analisadas nesse estudo, demonstram que a marca usa elementos que
remetem a cultura gatcha em todas as pecas da campanha, desde as imagens até a forma textual
adotada pela marca. E além de fazer uso de uma comunicacéo mais regional, trabalha de forma
humoristica e irbnica nas suas publicacdes, gerando assim mais engajamento por parte dos
USUArios.

Porém, o Facebook Ceva Polar ndo interage com o0s consumidores nas pecas da
campanha, deixando-o0s sem respostas e também sem justificativas as reclamacgdes dos usuarios.
Deveria aqui, trabalhar de uma forma transparente e gerar um bom relacionamento com o0s
internautas, tirando duvidas e esclarecendo o que os mesmos reclamam. Desse modo a marca
geraria um engajamento ainda melhor, e também, estaria sendo transparente e responsavel com
0 seu cliente.

Ao compreender os resultados, percebeu-se que as embalagens foram bem aceitas pela
maioria dos usudrios. Entretanto, também nota-se que a comunicagéo da Polar tem adotado um
personagem um pouco distante do que se pode caracterizar como o “verdadeiro galucho” - que
seria 0 cavaleiro, pedo, 0 homem do campo e da campanha, descendente de diversos fatores da
historia do estado, conforme visto no primeiros capitulo deste trabalho. E notavel que a empresa
se espelha mais no gaucho urbano, da cidade grande, e assim, acaba criando uma comunicacao
bem particular, criando um novo estere6tipo do que é o “verdadeiro gaucho”.

Dessa forma, acaba que muitos internautas sentem-se ndo representados pela marca, pois
criticaram a forma que a empresa se coloca no mercado, argumentando que a cerveja Polar esta
criando um gaucho diferente, nesse caso, ndo sendo a figura representada pelos CTGs. Por outro

lado, a grande maioria dos usuarios mostrou-se satisfeito com a campanha. Sendo assim, com
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a dificuldade de entender essas posi¢des, surgiu um questionamento, pois, afinal, qual € o
verdadeiro gaicho? Qual a figura que representa esse povo?

Ainda, conforme visto no referencial tedrico, as embalagens sdo fatores influenciadores
no processo de compra de um produto. A Polar criou uma campanha com latas de cervejas
personalizadas e colecionaveis que agradou ao publico, pela estética que a compde. Mas, da
mesma forma, essa embalagem néo se vende sozinha, pois percebeu-se através da analise, que
a marca tem perdido qualidade na sua cerveja. A mesma recebeu criticas na campanha, levando
a entender que de nada adianta ter uma comunicacao diferente e bem alinhada, com uma estética
das embalagens bonita e adequada, se o produto nao é bom.

Com isso entendeu-se que ha algum tipo de falha no processo dos 4Ps do marketing,
relacionado ao P de produto. Pois, de nada adianta comunicar da forma correta para o publico
certo, se o produto ndo condiz com o que a marca esta oferecendo. Isso pode vir a gerar uma
crise de marca, ainda mais por ser vendida para um publico especifico.

Durante a execucdo da andlise ficou claro que a Polar tem um posicionamento com um
apelo ao que é do Rio Grande do Sul, refletindo o sentimento do seu publico, que em maioria
considera 0 que é gaucho, € melhor; também se percebeu que a marca é orgulhosa por ser
galcha. Portanto, se conclui ao final, que embora a Cerveja Polar tenha criado uma
comunicagédo exclusivamente regional e com um posicionamento de marca bem definido, ela
se baseia mais em costumes atuais do que em elementos da origem desse povo. Sendo assim,
surge uma questdo sugestiva para futuras pesquisas: Sera que 0s costumes gauchos continuam
0s mesmos desde sua origem, ou estdo se reinventando com o passar dos anos? Ou entdo, como
a marca Polar pode trabalhar a sua comunicagdo para melhorar a imagem de uma cerveja

percebida como de baixa qualidade?
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