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RESUMO

Este trabalho apresenta o desenvolvimento de um plano de comunicagdo para a marca
Sacramenta, que busca consolidar-se e posicionar-se com foco na valorizagdo da heranca
cultural tirolesa. Situada no bairro Santa Olimpia, na cidade de Piracicaba/SP, a marca ¢ fruto
do desejo de seus fundadores de preservar e promover a tradicdo dos imigrantes que
formaram a colonia local, aliando produtos de alta qualidade a uma identidade auténtica e
enraizada. Para alcangar esses objetivos, foram explorados conceitos tedricos de branding,
marketing cultural e Relagdes Publicas, além de ferramentas estratégicas como andlise
SWOT e o Canvas de comunicacao, adaptadas as necessidades e ao contexto especifico da
marca. O trabalho foi embasado com o uso da teoria que proporciona entendimento de termos
e fundamentos da area de Relagdes Publicas que, posteriormente, foram utilizados para o
desenvolvimento do plano de comunicacdo que visa fortalecer a presenca da Sacramenta
como uma marca que celebra a cultura tirolesa, criando experiéncias significativas e

fomentando o turismo cultural em Santa Olimpia.

Palavras-chave: Relacdes Publicas - Empreendedorismo - Plano de comunicagdo -

Sacramenta



ABSTRACT

This work presents the development of a communication plan for the Sacramenta
brand, which seeks to consolidate and position itself with a focus on valuing Tyrolean
cultural heritage. Located in the Santa Olimpia neighborhood, in the city of Piracicaba/SP, the
brand is the result of its founders' desire to preserve and promote the tradition of the
immigrants who formed the local colony, combining high quality products with an authentic
and rooted identity. To achieve these objectives, theoretical concepts of branding, cultural
marketing and Public Relations were explored, as well as strategic tools such as SWOT
analysis and the communication Canvas, adapted to the brand's needs and specific context.
The work was based on the use of theory that provides an understanding of terms and
fundamentals in the area of Public Relations that were later used to develop the
communication plan that aims to strengthen the presence of Sacramenta as a brand that
celebrates Tyrolean culture, creating meaningful experiences and promoting cultural tourism

in Santa Olimpia.

Keywords: Public Relations - Entrepreneurship - Communication plan - Sacramenta
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1. INTRODUCAO

A integragdo da heranca cultural a identidade de uma marca representa um desafio e
uma oportunidade que transcende o ambito empresarial, reverberando tanto socialmente
quanto cientificamente. Este trabalho propde-se a explorar esse tema sob a otica das Relagdes
Publicas, em consonancia com a meta 8.9 do Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) 8, que almeja promover o turismo sustentdvel e a valorizagdo da cultura local até
2030.

A preservagdo e promog¢do da heranca cultural ndo apenas fortalecem a identidade de
uma comunidade, mas também impulsionam seu desenvolvimento socioecondmico.
Pensando nisso, esse trabalho propde a criacdo de um plano de comunicagdo para a marca
Sacramenta, propriedade da autora deste trabalho em sociedade com Higor Stenico, a qual
tera sua historia e contextualizacao desmembrada adiante.

Este trabalho, elaborado no formato de produto, conta com embasamento tedrico
baseado em autores da area de Relacdes Publicas, Marketing e Gestdo de marcas, com o
intuito de explorar conceitos-chave, tais como identidade de marca, planejamento estratégico
de comunicagdo, estratégias de marketing e gestdo de marcas, visando agregar na constru¢ao
de um plano de comunicagdo para a marca Sacramenta tornando-se ndo apenas uma
necessidade empresarial, mas também um compromisso com a preservagao e valorizagdo da
cultura local. Ao integrar elementos da heranca cultural a identidade visual e narrativa da
marca, busca-se promover uma autenticidade que ressoe com seus consumidores.

Levando em consideracdo a abrangéncia de contextos em que o profissional de
Relagdes Publicas pode atuar, o presente trabalho se insere na area ao explorar como a
comunicagdo estratégica pode ser utilizada para construir e reforcar a identidade de uma
marca em sintonia com sua heranca cultural. As Rela¢des Publicas desempenham um papel
fundamental na gestdo da imagem e reputacdo, sendo responsaveis por criar narrativas
auténticas e envolventes que conectem a organizacao ao seu publico de interesse de maneira
significativa.

Além disso, o trabalho justifica-se pela necessidade crescente das marcas se
diferenciarem em um mercado competitivo, utilizando-se de elementos culturais e histéricos
para fortalecer sua identidade e criar um vinculo emocional com os consumidores. Ao
desenvolver um plano de comunicagdo que integra identidade de marca e heranga cultural, o
estudo contribui para a formagdo de estratégias que nao apenas promovem a marca, mas

também valorizam e preservam a cultura local, ampliando o campo de atuag¢ao do profissional



de Relacdes Publicas e destacando a relevancia de uma abordagem holistica na gestdo de
marcas.

Diante dessas consideragdes, a partir da criagdo do plano de comunicagdo, espera-se
também contribuir para o avango do conhecimento nas areas relacionadas, fornecendo
insights valiosos tanto para profissionais quanto para académicos interessados na construgao

e gestdo de marcas auténticas e culturalmente relevantes.

2. METODOLOGIA

Para a elaboracdo do plano de comunicagdo visando a consolidagdo e o
posicionamento da marca Sacramenta, a metodologia adotada foi centrada na aplicagdo
pratica dos conceitos estudados. A primeira etapa consistiu na fundamentacao teérica, onde
foram explorados e aprofundados alguns conceitos da area de Relagdes Publicas que
forneceram a base para a criagao do plano e orientaram as estratégias utilizadas.

Com o embasamento tedrico consolidado, a proxima etapa foi a realizagdo de um
briefing com os fundadores da Sacramenta a fim de levantar pontos essenciais sobre os
valores, a visdo e as expectativas da marca, garantindo que a comunicagao estivesse alinhada
com a identidade da empresa e com os objetivos de longo prazo. Por fim, o plano de
comunicac¢do foi desenvolvido levando em consideracdo as informagdes obtidas nas etapas
anteriores, onde o processo de criacdo focou em traduzir a heranga cultural e os valores
familiares da marca em uma comunicagdo coesa € estratégica, voltada para o seu publico e

para a consolidacao de sua presenga no mercado.

2.1 FUNDAMENTACAO TEORICA

A partir do uso de autores cldssicos e contemporaneos, de andlises sob teorias
referentes as areas englobadas em Relagdes Publicas e sob o contexto globalizado atual, a
fundamentagdo tedrica deste trabalho foi utilizada com o intuito de realizar o plano de
comunicagdo de maneira eficiente e embasado por conceitos certeiros, além de contribuir
para profissionais e académicos da area como fonte de conhecimento relacionado a
construgdo e gestdo de marcas auténticas que tenham a cultura como foco relevante.

Para isso, os autores utilizados para a constru¢ao da fundamentagdo teérica permeiam
areas da comunicagdo, através de teorias tradicionais e analises de situagdes atuais referentes
as necessidades de um mundo globalizado, tendo como objetivo referenciar sobre identidade
de marca, planejamento estratégico de comunicagao, marketing, gestao de marcas e Relagdes

Publicas, areas que fazem parte do leque de capacitagdao do profissional de Relagdes Publicas.



Por fim, espera-se que a abordagem utilizada, com a juncao de leituras classicas com
textos contemporaneos, traga credibilidade e confirmagdo da responsabilidade do Relagdes-
Publicas em fundamentar aspectos das organizagdes de modo que ruidos de comunicagdo
sejam evitados ou reduzidos levando em conta 0 momento atual de globalizagdao que encurta
distancias e promovem a comunicagdo facilitada e difundida, além de promover a
importancia do planejamento, da gestdo e do posicionamento para as marcas através de seus

produtos, servicos ou experiéncias.

2.2 BRIEFING

Apo6s a fundamentagdo acerca da teoria relacionada a area das Relacdes Publicas e
com a finalidade de compreender os objetivos da marca foco deste trabalho, o segundo bloco
da metodologia ¢ referente ao briefing, instrumento utilizado para a coleta de dados da
organizacdo, ou seja, se trata do entendimento do contexto da marca, compreendendo o
publico de interesse ao qual ¢ direcionada, seus diferenciais e atrativos, bem como suas
dificuldades, fazendo-se necessario abordar sobre objetivos, intengdes e planos, para assim,
definir a estratégia de comunicagdo a ser utilizada, como o posicionamento, identidade visual
e manifesto, por exemplo.

Com este propoésito, o briefing sobre a marca Sacramenta foi realizado entre os
co-fundadores, visto que a autora deste trabalho ¢ parte idealizadora da mesma, através de
alinhamento de expectativas, objetivos e visao a longo e curto prazo para a organizagdo, para
a partir da coleta dessas informagdes, concretizar o plano de comunicagdo de maneira eficaz e
alinhada.

Por fim, duas ferramentas foram utilizadas neste segundo bloco da metodologia com o
intuito de facilitar e priorizar as informacdes, além de analisar o cendrio ao qual a marca esta
inserida e o momento em que vive, sendo elas a matriz SWOT e Canvas da comunicagdo. A
andlise SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats), também conhecida pela
traducdo como FOFA (forcas, oportunidades, fraquezas, ameagas), foi utilizada com o
proposito de categorizar as forcas e fraquezas no ambiente interno e as oportunidades e
desafios no ambiente externo da organizagdo podendo assim, compreender e buscar
relacionar essas informag¢des com o planejamento de comunicacdo da marca. A segunda
ferramenta utilizada, Canvas da comunicagao, auxilia na defini¢ao de canais de comunicagao,
publico, contextos, métricas e outros pontos que fazem parte da formacdo da identidade e

posicionamento a ser seguido.



Concluindo, a juncdo das duas ferramentas com a materializacdo dos planos e
objetivos dos fundadores para o crescimento da empresa a partir do briefing proporcionaram
insights responsaveis pela concretizacdo do plano de comunica¢do condizente ao propodsito
deste trabalho: fundamentar a empresa em pilares solidos que garantam a coeréncia da

mesma.

2.3 PLANO DE COMUNICACAO

Para concluir a metodologia escolhida para a criacdo deste trabalho, o tltimo bloco foi
composto pelo plano de comunicagao em si, parte principal e motivo da realizacao do projeto.
Embasado a partir da revisdo de teorias e tendéncias da area de Relagdes Publicas e
construido sob desejos e perspectivas percebidas através do briefing, este plano contou com a
funcdo primordial de construir a marca, trazendo os principais pontos para embasamento e
alicerce.

Com isso, o plano de comunica¢do desenvolvido neste trabalho e objetivo final do
mesmo, foi constituido através da visdo de Relagdes Publicas, portanto parte da premissa de
que a comunicacdao transmitida independente dos diversos meios com que a empresa se
comunica com seu publico ¢ de extrema importancia e muito valorizado nessa construcao.

Concluindo, a constru¢do de todos os topicos deste produto e, principalmente, do
plano de comunicagdo para a marca Sacramenta, seguiram a crenca da valorizagdo do
profissional de Relacdes Publicas na criacdo e gestdo de marcas, justificando a importancia
da exploragao desse contexto dentro da profissdo como forma de defender e propagar a
relevancia da inser¢do desse profissional nas organizagdes desde a criagdo até o

gerenciamento.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 IDENTIDADE DE MARCA E HERANCA CULTURAL

Em meio a tantas marcas e produtos que chegam até nds no contexto da globalizacdo
que estreita distancias tornando acessiveis produtos independente da localizacao geografica, a
necessidade de se destacar e se tornar presente tornou-se essencial. Diante disso, a identidade
de marca passou a agregar, cada vez mais, valor ao produto e, com o intuito de conquistar o
cliente, passou também a ser usada como peca chave para a comunicagao.

Muito mais do que o logo que a empresa escolheu para a placa na entrada ou para a
foto de perfil das redes sociais, a identidade ¢ composta por outros elementos que compdem a

sua representacdo visual, que a distingue das demais. Esse conjunto que cria a identidade de



marca ¢ formado, principalmente, pelo nome da empresa, responsavel por comunicar e
indicar do que se trata o produto, servigo ou experiéncia vendida; o logotipo, referente a
forma como se escreve ou a tipologia utilizada, basicamente a fonte escolhida para comunicar
o nome e, por fim, o simbolo, imagem que representa a organizagao.

Além dos elementos basicos que compdem a identidade, Marcos Hiller (2012)
acrescenta que um mascote, a embalagem, o registro legal e o brand equity (valor da marca)
também sdo recursos interessantes para agregar valor e caracteristicas marcantes que
diferenciam a marca, tornando assim, a identidade uma ferramenta de comunicacao poderosa,
capaz de transmitir ndo apenas o que a empresa faz, mas, principalmente, quem ela € € o que
representa.

Ademais, a integragdo entre os valores culturais, historicos e sociais na construgao
dessa identidade expande ainda mais seu impacto, permitindo que haja a profunda
comunicacdo entre a marca e seu publico. Ana Couto (2023) reforca essa ideia ao afirmar
que, em um mundo saturado de opgdes, as marcas que oferecem se conectar de forma
auténtica com seus consumidores, transmitindo valores compartilhados ¢ uma visdo de
mundo conectada, sdo as que se diferenciam dos concorrentes, ou seja, aquelas que
conseguem conquistar seu espacgo, seja pelos ideais em comum ou pelo apelo envolvente,
saem na frente e ganham o privilégio de serem escolhidas em meio a tantas opgdes.

Além disso, o planejamento estratégico - quando realizado por profissionais que
possuem a capacitagdo para desenvolvé-lo de maneira eficaz - atua como aliado da identidade
de marca positiva desempenhando um papel crucial na consolida¢ao da identidade, como
destacado por Eliezer Costa (2007), colaborando para que as empresas alinhem suas acdes e
mensagens, garantindo que a organizagdo seja refletida em todas as suas interagdes com o
publico de maneira consistente, construindo uma confianga sélida e rigorosa. Tal
planejamento necessita de informagdes que o agreguem a fim de torna-lo eficaz, dessa forma
a marca tem grande potencial para alcancar seus objetivos e lugar no mercado.

Para além do planejamento e da identidade de marca, o ponto de partida, ou seja, o
porqué foi criada, merece um espaco consideravel para que tal motivagao ndo seja esquecida,
o que hoje ¢ conhecido como branding que “surgiu como um instrumento para viabilizar a
criacdo de uma identidade Unica para as marcas, tornando-as capazes de transmitir seus
valores, suas crengas e aquilo que as diferencia dos concorrentes”, de acordo com Ana Couto
(2023, p. 47). Tal estratégia tem como base a constante reavaliagdo durante o processo de
criar e gerir valor a marca, dessa forma ¢ importante que as caracteristicas e os valores

representem a esséncia da mesma e que sejam transmitidos verbal e visualmente.



Diante disso, para a marca central deste trabalho, a importancia da integracdo da
heranga cultural local em que a mesma estd inserida a sua identidade ¢ indispensével,
portanto entende-se que o valor agregado a ela parte ndo somente de histdérias, mas também
do local fisico ao qual pertence e como serdao apresentados e utilizados para promover
consumo ¢ a experiéncia, chamado de marketing cultural por Margarida Kunsch (2003) a
qual destaca que “E uma estratégia de comunicagdo institucional que visa promover,
defender, valorizar a cultura e os bens simboélicos de uma sociedade [...]” (Kunsch, 2003, p.
178).

A heranca cultural citada anteriormente e presente no local de origem da marca diz
respeito a um conjunto de valores, artefatos e praticas que podem ser ou ndo relacionadas a
objetos materiais que foram transmitidos do passado e preservados até os dias atuais. O local
e a cultura inserida no contexto da Sacramenta tem influéncia significativa na constru¢ao da
propria organizagdo, visto que um dos objetivos € expressar através da comunicagao com seu
publico a cultura preservada e valorizada, transmitida de uma geragdo para outra. Além disso,
o espaco fisico contém elementos que criam a oportunidade de vivenciar uma experiéncia
diferenciada que, associado a narrativas, constituem e agregam valor com a curiosidade de
experimentar novidades.

Ademais, o local em questdo possui culturas e narrativas proprias construidas a partir
de um contexto histérico que permite a aproximagdo da realidade local atual com a de
geracOes passadas, que possibilitam a conexdo entre cultural e classico com atual e
contemporaneo. Assim, construindo uma unido que € transmitida através da marca ao seu
publico, de maneira que o mesmo sinta essa conexdo ao consumir do produto e da
experiéncia, transformando o local indispensavel para a jun¢do da heranga cultural a
identidade de marca.

Por fim, ao integrar todos esses elementos, a identidade de marca construida com
embasamento da heranga cultural a qual Sacramenta estd inserida, se torna uma medida
estratégica imprescindivel para a organizag¢do, sendo a base sobre a qual todas as demais
acoes de comunicagcdo e marketing foram e serdo construidas, criando uma conexao
emocional e cultural com seus consumidores, diferenciando a empresa dentro de um mercado

globalizado e essencial para o sucesso a longo prazo.

3.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE COMUNICACAO
O planejamento em si ¢ constantemente citado por diversas areas e contextos como

base da organizacdo, seja para o ambito pessoal ou profissional. Dentro da esfera das



Relagdes Publicas (RP) esse processo ¢ ainda mais complexo e abrangente, possuindo
dimensdes e caracteristicas especificas e, segundo Margarida Kunsch (2003, p. 204), “Nao ¢
algo “solto” e isolado de contextos. Estd sempre vinculado a situagdes e a realidades da vida
de pessoas, grupos e das mais diversas organizagdes e institui¢des [...]”. Dessa forma, o
planejamento estratégico de comunicagdo, neste trabalho, serd utilizado com o intuito de
direcionar e facilitar o rumo ao qual a marca Sacramenta tomard com agdes comunicacionais
e diretrizes empresariais.

A estratégia de planejar agdes de comunicagdo interna, externa, marketing e
empreendimentos, por exemplo, partem do objetivo de cada conduta ser pensada e
estruturada como um, de acordo com Eliezer Costa (2007), planejamento estratégico robusto
permitindo que as empresas identifiquem oportunidades e ameacas no ambiente de mercado,
facilitando a adaptagdo e o sucesso a longo prazo. Desse modo, o profissional de Relagcdes
Publicas procura, com sua atuagao, trazer resultados e ajuda as organizacdes a fim de atingir
objetivos que cumpram com seus principios de missdo, desenvolvendo sua visdo e
concentrando-se em seus valores através de posicionamentos estratégicos ¢ demonstrando a
sociedade a importancia da existéncia da organizacdo, o que se torna mais eficaz e certeiro
quando hé o planejamento estratégico de comunicacdo elaborado com as determinantes
corretas para que a empresa possa alcangar o que almeja.

No entanto, ter um planejamento ndo garante a auséncia de imprevistos nem assegura
sucesso ao seguir tendéncias momentaneas. Dessa forma, Ana Couto (2023, p. 92) reafirma
que ¢ importante ‘“saber discernir entre a agilidade estratégica genuina e uma reacao
impulsiva e automatica diante das circunstdncias e das mudangas que inevitavelmente
acontecem”, reiterando a relevincia do planejamento. Diante disso, a importancia de
construir diretrizes consistentes e reais para a marca englobando tom de voz, linguagem, a
frequéncia e o estilo com o qual a marca se comunicard com seu publico, por exemplo, fazem
parte do branding que sera, como dito anteriormente, revisitado sempre que necessario para
relembrar as motivacdes, facilitando a tomada de decisdes e 0 modo como serdo comunicadas
com o publico.

O planejamento, num contexto geral, ¢ importante para preparar a organizacao para
acOes presentes e futuras, focadas nos objetivos e afastando-a de solucdes aleatorias e
dependentes do acaso. Dessa forma, pode ser subdivido em 3 pilares, segundo Margarida
Kunsch (2003), os quais englobam o planejamento estratégico, tatico e operacional. O
primeiro diz respeito a organizacdo como um todo e tem visdo a longo prazo; seguido pelo

que intermedia desdobrando para planos de acdo em médio prazo e, por fim, o ultimo que



executa as agdes. Diante disso, o planejamento estratégico de comunicagdo visa construir o
embasamento da marca, desenvolvendo todos os pontos essenciais para que a mesma possa
sustentar sua referéncia, seus valores e objetivos, prevenindo eventuais reacdes com
projecdes e prognosticos.

Para isso, o profissional de Relagdes Publicas promove o planejamento estratégico
tendo disponivel um leque de caminhos a serem seguidos, utilizando de ferramentas que
facilitam o entendimento do momento em que a organizagdo vive. Alguns desses
instrumentos utilizados como matriz SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats) e
Canvas da comunicagdo, por exemplo, permitem analisar o cendrio em que a instituigdo esta
inserida, descrevendo forcas e fraquezas, oportunidades e ameagas no ambiente interno e
externo, meios e canais de comunicacdo em potencial e em uso facilitando as agdes de
comunicacdo a serem feitas ou reestruturadas dentro da organizagao.

Ainda de acordo com Margarida Kunsch (2003), o planejamento pode ser separado
em quatro etapas, sendo elas: pesquisa, planejamento, implantagdo e avaliagdo. A primeira
etapa € constituida pela identificagdo e conhecimento da situagdo, bem como o levantamento
de dados, mapeamento e identificagdo dos publicos, andlise da situa¢do e a construgdo de
diagnostico. Em seguida, a etapa do planejamento em si onde sdo definidas as metas,
objetivos, acdes e 0 modo como o plano sera aplicado; posteriormente a autora sugere a etapa
de implementacdo do planejamento e, por fim, a avaliagdo com mensuragdo dos resultados a
partir da definicao de critérios de avaliagao.

O pos planejamento, fase citada anteriormente como mensuracdo de resultados,
muitas vezes ndo possui nimeros concretos dentro do dmbito da comunica¢do, mas ainda
assim segue a regra de que o que ndo ¢ medido, ndo pode ser gerido. Dessa maneira, os KPIs
(Key Performance Indicators), indicadores-chave de desempenho, pela necessidade,
ultrapassaram a gestao financeira e comecaram a ser utilizados também na gestao de marcas,
negocios € comunicacdo. A partir disso, esses indicadores passaram a medir o nivel de
reconhecimento da marca com churn (perda de cliente) e cross sell (venda de outros produtos
para o mesmo cliente), além do nivel de satisfacdo do cliente conhecido como NPS (Net
Promote Score), ou reconhecido como a pergunta mais famosa do setor “Em uma escala de 0
a 10, quanto vocé recomendaria essa empresa/produto?”’.

Dessa forma, pode-se resumir que as andlises feitas anteriormente ao planejamento
dizem respeito ao que ja ¢ conhecido da empresa, ao ambiente em que estd inserida e ao
publico de interesse, fase crucial para o entendimento ¢ melhor roteiro a ser seguido. Nao

menos importante, o pds planejamento gerido pela mensuragdo de resultados se resume em



compreender como o planejamento, depois de colocado em prética, contribuiu para a marca e
quais os pontos que merecem atencdo para serem melhor utilizados, além de insights para

estratégias futuras.

3.3 MARKETING, GESTAO DE MARCAS E RELACOES PUBLICAS

O marketing como forma de conquistar o publico de interesse vem se aprimorando ao
passar dos anos e dos ideais de publicos. De acordo com Philip Kotler (2017), na
comunicacdo do marketing, os consumidores ja ndo eram mais vistos como alvos passivos,
mas sim como agentes comunicadores, ou seja, os consumidores passaram a ser o marketing
mais influente das marcas e produtos pela exposicdo de suas experiéncias e opinides com e
sobre os mesmos. Dessa forma, a marca ¢ englobada ao posicionamento que toma,
conquistando ou ndo o publico que sera responsavel pela comunicagao, talvez mais eficaz do
momento, conhecida como “boca-a-boca”, aquela que traduz a experiéncia, o contato ¢ a
conexao.

O funil de venda, também conhecido como modelo dos 4 As, segue a mesma logica
mesmo com as mudancas nos canais de comunicagdo e descreve o caminho que oOS
consumidores seguem desde a primeira impressdao até sua volta para o0 mesmo produto ou
marca. O primeiro A corresponde a assimilagdo, ocasido a qual a marca ¢ descoberta,
conhecida; seguida pela atitude, momento de aprovagao, decisdo se gostou ou ndo da mesma;
o terceiro A refere-se a acdo, se a compra sera realizada ou ndo; e por fim, a agdo nova, onde
ocorre a avaliagao se a compra foi positiva o suficiente para ter a experiéncia repetida.

A funcdo do Relagdes Publicas nas agcdes de comunicagdo dentro do marketing “visa
agregar valor economico e ajudar na consecucdo dos objetivos mercadologicos das
organizagdes.”, de acordo com Margarida Kunsch (2003, p. 123). Ainda segundo a autora,
essas agdes podem ser feitas a partir de diversas maneiras, como por exemplo através da
pesquisa de opinido publica que tem como objetivo compreender as necessidades e reacdes
dos publicos perante a organizacdo, produtos ou servigos; disponibilizacdo de canais de
comunicagdo entre a organizagdo e seus clientes, revendedores, acionistas, fornecedores e
demais publicos como centrais de atendimento e ouvidoria; campanhas e lancamento de
produtos; bem como elaboragdo de relatérios e demais a¢des que contribuam para a gestdo da
marca em questdo e seu relacionamento sauddvel com seus publicos, seja ele interno ou

externo.

[...] as atividades de Relacdes Publicas se traduzem por influéncias discretas, ndo
vendedoras, mas cujas consequéncias sdo valiosissimas sobre o desejo de compra
do consumidor. Sdo atividades que ddo suporte ao esforco da propagando e de



merchandising, conseguindo-lhes uma dimensdo maior. Relagdes Publicas
desenvolvem certas atividades que, associando nomes e marcas de produtos,
conferem o prestigio da empresa ao produto e, atualmente, essa maneira de agir é
indispensavel para um moderno esfor¢o de venda. (Hebe Wet, apud Kunsch, 2003,
p. 124)

Por conseguinte, dentre as diversas vertentes do marketing, o cultural é referente ao
uso de oportunidades que proporcionem a producgdo e exacerbagdo da cultura, area que sera
explorada para a comunicacdo e gestdo da marca foco deste trabalho e contextualizada
adiante. Dessa forma, a utilizagdo da vivéncia de experiéncia relacionada ao contexto cultural
e ao branding da marca formam a base do plano de comunica¢do desenvolvido, ja que o
objetivo da mesma ¢ integrar a heranca cultural do local e familiar & construcao e
gerenciamento a partir de estratégias de marketing que valorizem e comuniquem esses
valores, assim como comunicados na identidade visual, também apresentada posteriormente.

Sendo assim, os consumidores sdo influenciados por trés pontos segundo Kotler
(2017), comunicagoes de marketing, opinides de amigos e familiares e experiéncias prévias.
Nao em ordem de importancia, esses trés aspectos que guiam os consumidores sdo geridos de
acordo com a gestdo que a organizagdo segue, dessa forma, a maneira com a qual a mesma se
comunica, se vende e proporciona experiéncias memoraveis e agradaveis ao seu publico é
como serd lembrada e procurada. Deste modo, o planejamento de comunicagdo da marca
torna esse processo solido e eficaz, traduzindo as diretrizes em elementos comunicados de
maneira eficiente e capazes de atribuir valor e referéncia.

Ademais, o marketing possui uma abordagem de experiéncia focada na relagdo e
reacao do cliente advindas de encontros e vivéncias com produto, servigo ou experiéncia
apresentado a ele onde cinco dimensdes a categorizam (SCHMITT apud LAROCCA; da
SILVA; MELLO, 2020). A dimensdo sensorial, relacionada aos estimulos dos sentidos
(audicdo, olfato, tato, paladar e visdo); do sentimento, aquela responsavel pelas emocgdes
proporcionadas; a cognitiva, decorrente do envolvimento mental e reflexivo sobre o que foi
vivenciado; da agdo, proveniente das interagdes e comportamentos apresentados durante a
experiéncia; e, por fim, a dimensao relacional, que engloba as conexdes e interagdes sociais
ocorridas. Além disso, o marketing de experiéncia por ser centrado no estimulo de emogdes a
partir da criacdo de experiéncias, também ¢ grande influenciador no brand equity (equidade
de marca), ou seja, fomentador de fatores relevantes em RP que gerem a marca, tais quais,
reconhecimento, lealdade do consumidor, percepcdo de qualidade, associagdes da marca e
diferenciagdo no mercado que também compde as estratégias de planejamento a partir da

defini¢do das diretrizes a serem seguidas.



Concluindo, a fun¢do primordial do Relagdes Publicas dentro do planejamento de
comunicagdo ¢, resumidamente, conciliar todos os objetivos da organizagdo acerca do
produto, servico ou experiéncia a ser oferecido ao publico de forma que a mesma seja
relevante, tenha posicionamento de marca confiavel e traga estratégias de comunicagao,
gestao de marca e marketing condizentes e relevantes no mercado, na area de atuagao e com a

missdo, visdo e valores da organizacao.

4. CONTEXTUALIZACAO

4.1 CONTEXTO HISTORICO E BAIRRO SANTA OLIMPIA

O contexto histdrico de Santa Olimpia, bairro localizado na cidade de Piracicaba/SP, ¢
marcado pela rica heranca cultural dos imigrantes tiroleses que se estabeleceram na regiao,
trazendo consigo costumes, tradicoes € um profundo senso de comunidade estabelecido e
preservado até os dias atuais. A colonia de imigrantes se tornou um verdadeiro simbolo de
preservacdo cultural, onde praticas, dialeto e celebragdes mantém viva a conexdo com as
raizes europeias. Essa trajetoria, repleta de historias de adaptacdo e resiliéncia, ndo apenas
moldou a identidade local, mas também fortaleceu o bairro como uma comunidade unida para

além da conexdo familiar.

4.1.1 A Regiao do Tirol: Contexto Historico e Cultural

O Tirol € uma regido alpina de notavel relevancia historica e cultural localizada entre
a Austria e a Italia. Durante séculos, esta area funcionou como um elo entre culturas, sendo
moldada pela geografia montanhosa e pela convivéncia de grandes impérios, foi parte
integrante do Sacro Império Romano-Germanico e, posteriormente, do Império
Austro-Hungaro, até 1918.

Historicamente, a regido dividia-se entre o Tirol do Norte e do Leste, ambos
pertencentes a Austria, e o Tirol do Sul, que se tornou parte da Italia apos a Primeira Guerra
Mundial. A Provincia de Trento, ao sul, destacou-se como uma area culturalmente italiana
dentro de um contexto politico predominantemente germanico que proporcionou uma rica
mescla cultural italo-germanica que ainda hoje caracteriza a regido. Contudo, ao final do
século XIX, o Tirol passou por um periodo de instabilidade econdmica e politica, resultante
dos processos de unificagdo da Italia, dos conflitos fronteirigos e da gradual decadéncia do
Império Austro-Hungaro.

Esses fatores, somados a uma crise agraria que assolava a regido, forcaram muitos

tiroleses a buscarem alternativas no exterior a partir da imigra¢do como op¢ao para fugir das



dificuldades econdmicas, o excesso de mao de obra agricola e a falta de oportunidades.
Assim, o Brasil, com suas promessas de terras férteis e condi¢des favoraveis para o trabalho,
surgiu como uma opg¢ao atraente para essas familias, especialmente diante da politica de

incentivo a imigragao promovida pelo governo imperial brasileiro.

4.1.2 O Processo migratorio e a chegada ao Brasil

O incentivo a imigracdo europeia no Brasil, intensificado na segunda metade do
século XIX, visava suprir a necessidade de mao de obra nas fazendas de café, apos a aboli¢ao
da escravidao. A familia Stenico, origindria da localidade de Romagnano, nos arredores de
Trento, foi uma das pioneiras no processo de imigracao tirolesa para o Brasil, desembarcando
no pais em 1877, estabelecendo-se inicialmente na Fazenda Sete Quedas, de propriedade do
Visconde de Indaiatuba, localizada na regido de Campinas/SP.

Quatro anos depois, em dezembro de 1881, as familias Correr, Forti, Brunelli e
Pompermayer (Distrito de Romagnano), Degaspari (Distrito de Sardagna) e Christofoletti
(Distrito de Cortezano) desembarcaram com o navio alemao Frankfurt, no Rio de Janeiro e
no dia 31 de dezembro em Santos, seguindo diretamente para a mesma fazenda, Sete Quedas,
onde também trabalharam como colonos na plantagao de café.

Quando o contrato da fazenda terminou, em 1888, os colonos mudaram-se para
Piracicaba, trabalhando na lavoura de cana-de-agicar na Fazenda Monte Alegre, onde
permaneceram por quatro anos.

No contexto brasileiro, a familia Stenico e outras familias imigrantes trabalhavam
sob o regime de parceria, um sistema que, embora exigente, permitia o acumulo gradual de
recursos para que, eventualmente, pudessem adquirir suas proprias terras. O papel desses
primeiros imigrantes foi fundamental, pois serviu de referéncia para outras familias de
Romagnano e arredores, que mais tarde seguiriam o mesmo caminho migratorio, motivadas

pelos relatos que chegavam da América.

4.1.3 A Fundagao do Bairro Santa Olimpia

Com o acumulo de recursos financeiros, economizados durante anos através do
esforco e arduo trabalho de todas as familias, compraram a Fazenda Santa Olimpia, situada a
aproximadamente 23 quilometros do centro de Piracicaba. Assim, em 20 de novembro de
1892, surge o que seria posteriormente o Bairro Santa Olimpia e seus principais niicleos
familiares eram formados pelas familias Correr, Pompermayer, Stenico, Christofoletti,

Brunelli, Degaspari, Forti, Veneri, Negri e Zotelli.



A criagdo do bairro Santa Olimpia foi mais do que um simples ato de compra de
terras; tratou-se de uma expressdo da autonomia e da coesdo comunitaria dos imigrantes
tiroleses. A comunidade foi estruturada em torno da igreja local, elemento central da vida
social e religiosa dos moradores, além disso, a arquitetura do bairro, organizada ao redor de
uma grande praga € com ruas que convergem para a igreja, reflete um modelo tradicional
europeu, lembrando as antigas vilas medievais do Tirol.

Ao longo dos anos, a comunidade cresceu com base na agricultura familiar.
Inicialmente, o cultivo do café foi a principal atividade econdmica, mas, com o passar do
tempo, as familias diversificaram suas producdes, passando a cultivar algodao,
cana-de-aglcar, cereais e hortalicas, além da criacdo de animais para subsisténcia. A
producdo de vinho e agucar, em menor escala, também se destacou como uma atividade

complementar e culturalmente significativa para os descendentes tiroleses.

4.1.4 A Comunidade de Santa Olimpia: Cultura e Tradi¢des

A comunidade de Santa Olimpia preservou ao longo das décadas um forte sentido de
coesdo social e cultural. Os lagos familiares, reforcados por casamentos entre as familias
fundadoras, contribuiram para manter vivas as tradi¢des trazidas do Tirol. Ademais, o dialeto
trentino, falado pelos primeiros imigrantes e seus descendentes, ainda pode ser ouvido na
comunidade, e representa um testemunho da mistura italo-germanica que caracteriza essa
regido do Tirol. Esse dialeto, predominantemente italiano, ¢ marcado por influéncias
germanicas, refletindo a dualidade cultural da regido de origem dos imigrantes.

Além disso, as tradi¢des gastrondmicas também sdo um aspecto importante da cultura
local; pratos tipicos com influéncia austriaca sdo comuns nas festividades e o vinho artesanal
produzido pelas familias refor¢a o vinculo com as praticas seculares trazidas do Tirol.
Ademais, as celebracdes religiosas, centradas na igreja local, permanecem como o principal
elemento de coesdo da comunidade, reunindo os moradores em momentos de fé e

confraternizagao.

4.2 FUNDADORES
Motivados pelo desejo de preservar e promover a cultura da colonia de imigrantes
tiroleses em Santa Olimpia, ndés, Laura Balbino Stenico, também autora deste trabalho, e

Higor Stenico, consolidamos a marca Sacramenta como difusora da nossa cultura através da



cerveja artesanal, fruto de um hobby, e do vinho de laranja com o resgate da receita ja nao
mais utilizada ha alguns anos.

Com entrelagos entre nossas arvores genealogicas, compomos a quarta geracdo de
descendentes nascidos no Brasil e essa proximidade nos permitiu a vivéncia com idosos que
traziam na bagagem historias, muitas delas contadas pelos proprios imigrantes, que foram
passadas pelas geracdes e, com elas, carregamos a tradigdo e os valores herdados dos
primeiros que se estabeleceram na regido.

Desde cedo, tanto em momentos de reunido familiar, como em trabalhos escolares,
¢ramos incentivados a ouvir relatos de experiéncias que fortaleceram ainda mais a conexao
com a cultura e com a valorizagdo das conquistas, que através do convivio incluiu-se historias
de superacdo e desafios, dificuldades e conquistas que foram enriquecidas pelo senso de
comunidade, pela colaboracdo mutua e pela valorizagdo e apreciacdo do bom, da diversdao
com pouco e compartilhamento.

A participacdo ativa em atividades culturais também foi de extrema importancia para
a constru¢do do apreco e carinho que possuimos pelo resgate e preservagdo. Desde criangas
participavamos do grupo de dangas folcloricas e do coral, aprendendo dancas tipicas trazidas
pelos imigrantes e também da regido que vieram e musicas no dialeto trentino tirolés e
italiano. Atualmente, ainda com a vontade de manter vivos esses costumes, mas com menos
tempo disponivel, escolhemos nos dedicar a uma atividade, eu no grupo de danga e Higor
como integrante da banda tipica.

A decisdo de tornar a producdo de cervejas em negocio foi o marco inicial da criagao
da marca Sacramenta, comegando com pequenas aparicdes em eventos anuais € em reunides
entre amigos. Com o tempo e com o planejamento de planos futuros veio também a decisdo
de oficializar a marca, criando uma identidade visual profissional, aumentando a dedicagdo a
marca e também com a divisdo de tarefas.

Levando em consideragdo a formagdo em Gestdo empresarial, pos-graduacdo em
administracdo de empresas, MBA em gestdo industrial e vastos estudos na area cervejeira
alinhado ao gosto pela producao, as responsabilidades ligadas ao cronograma, planejamento e
producao, compra de insumos e equipamentos ¢ negociagdes foram designadas ao Higor.
Enquanto a gestdo de midias sociais, planejamento de eventos, comunicacdo externa e gestao
de recursos foi designada para a autora deste trabalho cuja graduagcdo em Relagdes Publicas
engloba todas as fungdes citadas.

Por fim, ambos possuem o mesmo objetivo de, através da marca, proporcionar

experiéncias que saiam do 6bvio, mas que marquem positivamente cada pessoa que passar



pela colonia de Santa Olimpia e que a preservacdo da nossa cultura seja o gatilho para agucar

sentimentos que remetam a infancia, a familia e a bons momentos.

4.3 SOBRE A MARCA

O nome Sacramenta advém da antiga expressdao “Oh cramenta” do dialeto tirolés,
sempre pronunciada de forma resumida e com entonag@o em situagdes de espanto positivo. A
marca de cervejas artesanais e vinho de laranja tipico surgiu pela inspiragdo por manter viva a
cultura e tradi¢do familiar, além do gosto pessoal de um dos so6cios em produzir como hobby.
Assim, a producao de cervejas comegou alguns anos antes da criagao oficial da marca, com
algumas panelas e instrumentos improvisados apenas como passatempo € para consumo
proprio, sendo posteriormente compartilhada em reunides informais com amigos e familiares
proximos que colaboravam espontaneamente apenas para a compra de insumos para a
proxima produgao.

Sendo assim, no ano de 2020, com espirito empreendedor e vontade de fomentar o
turismo no bairro em que crescemos, decidimos transformar o hobby em negdcio criando o
primeiro rétulo (Figura 1) que contava com a imagem de uma aguia remetendo a bandeira de
Tirol, segurando uma caneca com cerveja e langando o primeiro estilo de cerveja, Blond Ale -
escolhido por ser comumente utilizado pelos iniciantes em cervejaria artesanal - deixada de
ser produzida posteriormente por ndo ter relagao historica.

Figura 1 - primeiro rétulo da Sacramenta
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J& no ano seguinte, com o crescimento da producdo e melhoramento dos
equipamentos, visto a necessidade de dar vida a Sacramenta e melhorar o rétulo, realizamos o
primeiro rebranding, trocando-o para uma arte mais elaborada, agora contando com a
caricatura de um tirolés, usando trajes tipicos e segurando também a caneca de cerveja, além
da mudanga de fonte menos simplista e com elementos mais marcantes a fim de criar uma

identidade e memoria aos consumidores (Figura 2).

Figura 2 - segundo rotulo da Sacramenta
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Fonte: arquivo Sacramenta

Ainda no mesmo ano, foi apresentado o segundo estilo de cerveja, Vienna, este estilo
representava o avanco tecnologico e a busca por inovacdo na cervejaria, um traco tipico das

metropoles dentro do império - escolhida para compor a marca pelo seu local de origem



condizer com o local de origem dos imigrantes e antepassados. Por fim, dois anos apos a
criagdo da Sacramenta, realizamos o segundo e atual rebranding. Dessa vez, com uma ideia
mais so6lida do que queriamos para a empresa e com um minimo de entendimento adquirido
no primeiro ano da graduacdo em Relagdes Publicas sobre o assunto, fez-se necessario a
contratacdo de um designer especializado em criagdo de marcas para assim desenvolver as
principais caracteristicas da empresa Sacramenta, detalhadas adiante, além dos novos rétulos

de cervejas (Figura 3) e vinho de laranja (Figura 4).

Figura 3 - rotulo atual dos trés estilos de cervejas comercializados atualmente
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SACRAMENTA
Antiga expressao do dialeto
tirolés utilizada pelos nossos
nonos, sempre prenunciada
«com entonacdo e geralmente
«de forma resumida come

Oh Cramenta!!!

SANTA OLIMPIA

Sinta o gostinhe de Tirol sem
sair do Brasil: Conhega o bairro
que, desde 1892, mantém vivas
as tradicdes tirolesas através da
culindria, Folclore, festas tipicas,
digleto e produtos artesanais
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TIROLES?
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Carnes Vermelhas, Carne de
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BEBA COM MODERACAO
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@SACRAMENTA.SO




Antiga expressie do dialeto
tirolés utilizada pelos nossos
nanos, sempre pronunciada
com entonacdo e geralmente
de forma resumida coma

Oh Cramentalll

Agua, Malte, Lipulo e Levedura

Queijos, Frutos do Mar, Peixes,
Aves e Feijoada

Maltado:

Sinta o gostinhe do Tirel sem

sair do Brasil: Conhega o bairro
ot SACRAMENTA  mes
as tradicdes tirolesas através da

culindria, felelore, festas tipicas,
dialeto e produtos artesanais CERVEJA ARTESANAL % Tear Alcodlica:

Fonte: arquivo Sacramenta

Produzida por Vitor Calderan - designer grafico

Figura 4 - rétulo do vinho de laranja

SACRAMENTA

VINHO DE LARANJA

Bairro Santa Olimpia - Pir ba - Sao Paulo
Ingredientes: laranja, a r e fermento

500ml

Fonte: arquivo Sacramenta

Produzida por Vitor Calderan - designer grafico

Para concluir os produtos fabricados, em 2023 redirecionamos os estilos de cerveja

levando em consideragdo a relagdo de cada um com a origem e com nossa cultura, contando



com trés estilos atualmente, sendo eles: Vienna, Pilsen e Schwarzbier. O primeiro deles,
Vienna - criada na cidade de Viena, capital do entdo Império Austro-Hlingaro, em meados do
século XIX, foi inspirada em técnicas de fermentagdo da regido da Bohemia e com uso de
maltes levemente tostados que deram a cerveja uma tonalidade avermelhada e um sabor mais
maltado e complexo do que as cervejas claras da época.

O segundo Pilsen - mesmo nome da cidade localizada na regido da Boé€mia (atual
Republica Tcheca) que pertencia ao império Austro-Hungaro, foi o ber¢o de uma das mais
importantes revolucdes na historia da cerveja com a criacao do estilo em 1842. A cidade ja
possuia uma longa tradig@o cervejeira, mas a técnica de baixa fermentacao (lager), combinada
com os maltes palidos e ltupulos Saaz, produziu uma cerveja dourada e cristalina, diferente
das escuras que eram comuns até entdo. O estilo rapidamente se espalhou por todo o Império
e acabou tornando-se um dos estilos mais populares do mundo, tendo sua ascensdo
intimamente ligada a melhoria das rotas comerciais € a maior integracao entre as regides do
império - além de ser o estilo mais comum no Brasil, possui referéncia historica com a
descendéncia dos imigrantes.

Por fim, o terceiro estilo Schwarzbier - com cor escura, obtida pelo uso de maltes
torrados, que conferem notas de chocolate e café, durante o Império Austro-Hungaro, esse
estilo encontrou consumidores fiéis, especialmente em regides mais frias, onde cervejas de
corpo mais robusto e sabores intensos eram apreciadas. Sua producio e consumo também se
beneficiaram da infraestrutura do império, que facilitava a circulagdo de produtos entre os
territorios - também escolhido pela relagdo historica.

Ainda no mesmo ano, o segundo setor de produto foi lancado apds um ano de
fabricacdo, o vinho de laranja, muito comum entre os nonos (forma como sao chamados os
avos em dialeto tirol€s) ja que os imigrantes tinham o costume rotineiro de consumir o vinho
tradicional de uva, mas com a impossibilidade por ndo haver parreiras de uva na regido de
Piracicaba na época e a plantacdo de laranja ser abundante, utilizaram da familiaridade mas
ndo praticada receita e foi a solugdo encontrada pelos mesmos para continuarem a producao
de vinho e o habito.

Concluindo, com a inten¢ao de reproduzir na marca o conhecimento e paixao dos
idealizadores adicionado ao hobby pela produgdo de cerveja em comunhdo com o sonho do
empreendedorismo e de transformar o bairro Santa Olimpia atraente para turistas, Sacramenta
carrega em sua esséncia a valorizagdo das tradigdes culturais e familiares, estabelecendo uma
conexao auténtica com suas raizes tirolesas, e oferecendo aos consumidores ndo apenas

produtos de qualidade, mas uma experiéncia cultural rica e significativa. O rebranding ao



longo dos anos reflete a evolugdo e o amadurecimento da marca, que foi ganhando forma e
personalidade a medida que adquirimos conhecimento e compreendemos melhor as

necessidades.

5. PLANO DE COMUNICACAO
5.1 ATUAL IDENTIDADE VISUAL DA MARCA

A identidade visual em si s6 se deu com o segundo rebranding da marca, em 2022,
quando visto a necessidade de melhorias, formalizagdo de estilo e padronizacao, através de
um briefing para que o design fosse capaz de traduzir o conceito da marca Sacramenta para
novo logo, tipografia oficial e auxiliar e cores, ja que o nome ja era definido.

O desejo passado ao design foi de que o simbolo contemplasse a origem, ou seja, que
remetesse a regido do Tirol e a brasdes trazendo for¢a e historia, mas que fosse diferenciada e
trouxesse a lembranga, mas de forma singular. A partir disso, o simbolo oficial (Figura 5)
passou a ser uma varia¢do da dguia nas cores vermelha e bege; a primeira por ser a cor da
aguia e da bandeira do Tirol, além de ser enérgica e dindmica, incentivar agdes e confianga,
despertar a alegria comunicativa e a extroversao, provoca emogoes fortes, estimular o apetite,
aumentar a paixao e intensidade e ser a cor dos nobres e dos ricos; a segunda por transmitir
nobreza e sofisticacdo, ser frequentemente combinado com o vermelho no mercado
cervejeiro, transmitir sabedoria, prosperidade, valor e tradicionalismo. Tais cores combinadas
transmitem bem-aventuranga, quando associadas ao branco trazem beleza e, por fim, quando
unidas ao preto instigam o poder (figura 6).

Figura 5 - simbolo da marca Sacramenta

i

Fonte: arquivo Sacramenta

Desenvolvida por Vitor Rafael Calderan - designer grafico



Figura 6 - combinagdo de cores

Bem-aventuranga Beleza Poder

Fonte: arquivo Sacramenta

Por fim, a tipografia principal (figura 7), fonte do nome, ¢ solida e de facil leitura,
além de possuir serifa pontuada que realga a forca e remete ao classico e historico, ornando
com a identidade do simbolo. Além da tipografia principal, h4 a fonte para tagline (figura 8)
tendo as caracteristicas parecidas com a de Sacramenta e remete ao antigo (retro).
Finalmente, a tltima tipografia da identidade visual foi pensada para ser utilizada em posts e
que fosse de facil acesso em plataformas de edicdo e criacdo, Decalotype (figura 9) que
também ¢ uma fonte solida e de facil leitura, com estilo condensado muito presente no ramo
cervejeiro e levemente descontraida.

Figura 7 - tipografia principal

SACRAMENTA

Fonte: arquivo Sacramenta

Desenvolvida por Vitor Rafael Calderan - designer grafico

Figura 8 - tipografia para tagline

CERVEJARIA

Fonte: arquivo Sacramenta

Desenvolvida por Vitor Rafael Calderan - designer grafico

Nota: Exemplificando a tagline como cervejaria, podendo também ser usada em diferentes contextos da marca



Figura 9 - tipografia auxiliar

Fonte: Canva

Nota: fonte utilizada para criagdo de conteudo

Concluindo, a identidade visual da marca Sacramenta foi criada a partir de briefing
entre design e fundadores com o intuito de profissionalizar e solidificar elementos essenciais
que precisam ser transmitidos aos consumidores, seja com as cores, nome, tipografia e
simbolo de maneira eficaz. A partir disso, fica evidente a necessidade de colaboragdo de
profissionais que possam contribuir para o melhor entendimento e desenvolvimento

abrangendo a necessidade relevante.

5.2 PUBLICOS

A marca Sacramenta se dirige a publicos que valorizam autenticidade, cultura e
produtos artesanais de alta qualidade e conta com uma comunicagdo voltada tanto para o
publico local quanto para os visitantes. Entre os principais publicos de interesse da marca,
estdo os turistas locais, visitantes que chegam a Santa Olimpia em busca de experiéncias
culturais e produtos tipicos, interessados em conhecer as tradigdes tirolesas preservadas no
bairro. Esse publico valoriza a originalidade e se atrai por marcas que oferecem um mergulho
na cultura local, buscando produtos com historias e raizes. Outro publico a ser considerado
sao os consumidores locais, aqueles que residem no bairro € que t€m uma conexao direta com
a histdria e cultura local. Este publico valoriza o respeito as tradigdes e o fortalecimento da
identidade cultural, enxergando na Sacramenta uma marca que celebra suas origens e reforca
o senso de comunidade, além de fornecer produtos que remetem a memorias de tempos
passados com entes queridos.

Ademais, outra ramificacdo de publico sdo os consumidores de cidades vizinhas e
grandes centros urbanos que buscam uma conexdo com a natureza e realidades diferentes de
suas rotinas. A Sacramenta atrai este publico ao oferecer produtos diferenciados e
experiéncias auténticas, valorizando o consumo consciente e o aprego por historias locais. Por
fim, os empreendedores locais, interessados em parcerias que promovam o turismo € o
fortalecimento da economia local, esse publico vé na Sacramenta um aliado para fomentar o

turismo cultural, contribuindo para o desenvolvimento econdmico de Santa Olimpia.



Concluindo, tais ramificacdes de publicos de interesse para a marca Sacramenta
abrangem todas aqueles que temos a intengdo de alcangar através de estratégias de
comunicagdo que reforcam a autenticidade e tradicdo da marca, ao mesmo tempo que criam

um vinculo emocional e duradouro com a cultura tirolesa e a identidade do bairro.

5.3 PERSONAS

As personas desenvolvidas para a marca Sacramenta refletem consumidores que
valorizam a experiéncia € a imersao que viverao ao visitarem a colonia tirolesa de Santa
Olimpia, além de valorizar produtos artesanais de qualidade e a preservagdo das tradigdes.

Uma das principais personalidades ¢ Rodrigo, um homem de 35 anos, morador de
uma cidade do interior, que busca conhecer locais préximos que tenham produtos auténticos.
Rodrigo frequenta eventos culturais, como feiras de produtos artesanais, e prefere marcas que
tenham uma historia por tras de seus produtos.

Outra pessoa, Sabrina, de 25 anos, mora na capital e busca se conectar com a natureza
e realidades que se divergem da sua, esta interessada em produtos locais, sempre em busca de
experiéncias Unicas. Sabrina costuma presentear amigos e familiares com produtos regionais

e aprecia marcas que reunam valores culturais e sociais.

5.4 MANIFESTO

Sacramenta ¢ mais do que uma marca de bebidas artesanais, somos um tributo a rica
heranga cultural dos imigrantes tiroleses que transformaram Santa Olimpia em um simbolo de
tradi¢do e autenticidade. Nosso propoésito € promover experiéncias que vao além do paladar,
criando uma ponte entre o presente e o passado, onde cada rotulo e cada produto conta uma
historia e celebra a cultura de uma comunidade vibrante e acolhedora.

Estamos determinados a propagar a cultura tirolesa através da bebida artesanal,
fazendo de Santa Olimpia um polo de turismo cultural e um destino de referéncia para
aqueles que buscam conhecer a cultura tirolesa no Brasil. Sonhamos em proporcionar uma
jornada completa, onde cada visita, cada evento e cada produto desperte uma conexao
genuina com a cultura e a histoéria.

Para isso, valorizamos a autenticidade em cada detalhe e nos comprometemos com a
exceléncia, a responsabilidade e o respeito pela comunidade. E nossa prioridade desenvolver
uma marca solida, capaz de inspirar futuras geragdes a preservar suas historias, contribuir

para o desenvolvimento sustentdvel e valorizar as tradi¢cdes. Queremos que a Sacramenta seja



um elo entre passado, presente e futuro, mantendo vivo o espirito cultural de Santa Olimpia e

levando-o cada vez mais longe.

5.5 PROPOSITO

O proposito da Sacramenta € enfatizar a preservacdo e promog¢ao de uma heranca
cultural rica, que une tradi¢do e inovacdao em cada produto. A marca surgiu com o desejo de
ndo apenas criar bebidas artesanais de qualidade, mas também de compartilhar historias e
experiéncias que remetem as origens € as memorias dos imigrantes tiroleses. Visto 1sso, nossa
missdo, visao e valores sdo condizentes com um Unico propdsito que alinha propagar a

cultura através do bairro Santa Olimpia e promover experiéncias memoraveis através da

bebida.

5.5.1 Missdo
Propagar a cultura tirolesa através da bebida artesanal tipica, bem como transformar o

bairro Santa Olimpia num polo de turismo cultural.

5.5.2 Visdo
Ser uma ecossistema que fornece ao cliente uma jornada completa a cultura tirolesa

ampliando o turismo cultural por meio de produtos e servigos de alto padrdo de exceléncia.

5.5.3 Valores
Atencdo e capricho a cada detalhe, apelo cultural, autenticidade, qualidade e

desenvolvimento responsavel da comunidade.

5.5.4 Abrangéncia
Buscamos expandir o ramo de atuagdo em busca do desenvolvimento do turismo
cultural na colonia Santa Olimpia, levando experiéncias e produtos artesanais que

mantendo-se fiel as origens e construindo uma marca sélida e respeitada.

5.5.5 Principios

Acreditamos no respeito as tradicdes, na valorizacdo do trabalho artesanal e no
compromisso com a qualidade. Estamos comprometidos com o desenvolvimento sustentavel
e com a constru¢ao de um legado que inspire futuras geragdes a preservar suas historias e

raizes culturais.



5.6 CANVAS

Receptor Frase de destaque Frequéncia Emissor
0Os consumidores de Informal, acolhedor, A cultura tirolesa em cada Rede social: postagens Bebidas artesanais que
Sacramenta incluem perfis auténtico e préximo gole. quinzenais remetem a regido e o
como Rodrigo, do interior, Preservando a histéria, | Eventos:calendariolocale | ooqrymes dos imigrantes.
que valoriza autenticidade construindo memorias. particular anualmente Eventos e rotas no bairro
e historia nos produtos, e Da tradigéo ao copo: que promovam uma

Sabrina, da capital, que Canais experiéncias auténticas. Mensagem - chave experiéncia imersa na
busca conexao coma cultura local.

Tirolesa de origem,
natureza e culturaslocais. | o o o (Instagram) artesanal de esséncia. | Mais que uma bebida. Uma

Ambos apreciam marcas AN
P Presenca em eventos experiencia.
com forte apelo cultural e .
locais
artesanal.
Contexto Métricas
Pessoas que estdo em busca de experiéncias culturais e histdricas, Engajamento na rede social - Instagram (curtidas, comentdrios,
que tenham interesse em cervejas artesanais e bebidas que remetam compartilhamentos, visitas ao perfil)
ao tipico e regional e que busquem participar de eventos e rotas para Participacéo e feedback em eventos (presenca e satisfagdo do puiblico)
conhecer novas culturas. Fidelidade de publico em vendas diretas

5.7 ANALISE SWOT

FATORES INTERNOS

FORGAS

1.Heranga cultural e identidade

FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

1.Crescente interesse por produtos
artesanais e culturais

2.Expanséo do turismo cultural em
Santa Olimpia

3.Parcerias estratégicas com

auténtica
2.Qualidade artesanal dos produtos
3.Vinculo comunitario

4.Marketing cultural
estabelecimentos locais

4.Eventos culturais

AMEACAS

1.Concorréncia com marcas
consolidadas

2.Tendéncias de mercado volateis

3.Desafios logisticos para expansao

4.Custo alto de equipamentos

FRAQUEZAS

1.Baixa visibilidade fora do contexto
local

2.Recursos financeiros limitados

3.Capacidade de produgéo limitada

A andlise SWOT da Sacramenta evidencia aspectos fundamentais para compreender
seu posicionamento estratégico. Entre os fatores internos definidos, as forcas destacadas

englobam a heranga cultural auténtica, que conecta a marca a rica tradi¢do tirolesa,



valorizando historia, costumes e uma identidade visual unica, a producao artesanal de alta
qualidade, incluindo cervejas e vinho de laranja, que reforca seu diferencial no mercado, o
vinculo com a comunidade local e o apelo cultural através do marketing que fortalecem a
autenticidade da marca, atraindo consumidores que valorizam produtos com proposito e
histéria. Ainda internamente, as fraquezas observadas incluem a baixa visibilidade fora do
contexto local, bairro ao qual esta inserida, o que limita a expansdo para novos mercados,
assim como capacidade de producdo artesanal e os recursos restritos que influenciam no
atendimento de altas demandas em caso de crescimento acelerado.

Analisando os fatores externos que implicam na marca, as oportunidades para a
Sacramenta sdo promissoras, considerando o crescente interesse por produtos artesanais e
auténticos, bem como o potencial de desenvolvimento do turismo cultural em Santa Olimpia
que ja vem acontecendo e alavancando ha alguns anos, além da oportunidade de se beneficiar
de parcerias com comércios locais estabelecidos e concretos, a inclusdo em roteiros turisticos
jé& existentes, ampliando sua visibilidade e fortalecendo seu apelo cultural. Além disso, a
realizacdo de eventos culturais e sazonais também oferece oportunidade para engajar
diretamente com os consumidores, refor¢ando a conexdao com a comunidade e a tradigao.

Entretanto, algumas ameacas podem impactar a marca, como a concorréncia local,
principalmente por ja existir uma cervejaria consolidada no bairro, aumentando a necessidade
de diferenciagdo, além da instabilidade econdmica, pois pode reduzir o consumo de produtos
artesanais, além das mudancas nas tendéncias de consumo exigindo adaptagdes constantes, e
os desafios logisticos de expansao e aumento da produgdo e também para novos mercados
por implicar custos elevados e complexidades adicionais.

Essa andlise permite a Sacramenta identificar suas vantagens competitivas, explorar
oportunidades estratégicas e preparar-se para mitigar fraquezas e ameacas, garantindo seu

crescimento sustentavel e o fortalecimento de sua identidade cultural no mercado.

5.8 TOM DE VOZ

O tom de voz da Sacramenta ¢ acolhedor, auténtico e proximo, refletindo a tradigdo
familiar e a conexdao com as raizes culturais. As comunicagdes sdao feitas de forma clara,
respeitosa e com um toque de entusiasmo que reflete o orgulho pela historia e pela qualidade
dos produtos. O tom deve ser sempre pessoal e convidativo, criando um didlogo aberto com
os consumidores e refor¢ando o compromisso da marca em oferecer produtos que carreguem

um valor cultural e emocional.



5.9 MERCADO E SOLUCOES

A Sacramenta estd inserida na colonia de imigrantes tiroleses Santa Olimpia, um
bairro com forte tradigdo cultural e uma crescente valoriza¢ao de produtos locais e artesanais.
Esse contexto oferece um ambiente favoravel para o desenvolvimento de uma marca que,
como a Sacramenta, enaltece a heranga cultural tirolesa e promove a autenticidade de seus
produtos. No entanto, o bairro ja conta com uma cervejaria consolidada, o que aumenta a
importancia de um diferencial competitivo.

Com o recente e continuo crescimento comercial no bairro através de
estabelecimentos com apelo cultural, para se destacar a Sacramenta posiciona-se ndo apenas
como uma marca de bebidas artesanais, mas como uma promotora da cultura local, utilizando
o marketing cultural para criar uma experiéncia que vai além do produto, visto que ha a
presenca de uma cervejaria ja consolidada no local. Para isso, apostamos em parcerias com
estabelecimentos locais, que ja promovem rotas turisticas entre Santa Olimpia e Santana -
bairro vizinho também de descendentes tiroleses - promovendo uma rede de apoio mutuo que
fortalece o bairro como um polo cultural, além de introduzir produtos tipicos, como o vinho
de laranja, que resgata praticas tradicionais dos imigrantes tiroleses, agregando valor cultural
e histdrico.

Nossas solugdes também envolvem o planejamento e criacdo de eventos sazonais
exclusivos, onde o publico pode experimentar os produtos enquanto vivencia a cultura e as
historias da comunidade local, refor¢ando o vinculo entre a marca, o bairro e seus
consumidores. Essa abordagem, além de consolidar a presenga da Sacramenta no mercado
local, contribui para tornar Santa Olimpia um destino cultural e turistico, beneficiando todos

os envolvidos na economia da regido.

5.10 PLANOS FUTUROS

A marca Sacramenta teve como objetivo desde o primordio em fomentar o turismo
do bairro de Santa Olimpia, além do desejo em experimentar o empreendedorismo. Visto
isso, alguns planos foram surgindo ao longo da trajetéria e pensados para construir uma
marca que tivesse nucleos que se complementassem em uma experiéncia principal, a imersao
na cultura e tradi¢do do bairro Santa Olimpia, mantidas por mais de um século.

Para isso, o uso do turismo existente na colonia, se faz util e importante atualmente na
constru¢do da estratégia como atrativo para consumo dos produtos Sacramenta e,
futuramente, espera-se utilizar do mesmo como produto da marca, concretizando o desejo de

transformar Santa Olimpia em um polo turistico e proporcionar a vivéncia da experiéncia



cultural como produto através de rotas pelos pontos turisticos € comerciais, assim como a
imersao cultural com atrativos que evoquem a cultura tirolesa.

A partir disso, o nicleo desenvolvido até o presente momento para concretizar o
principal objetivo de vivenciar essa experiéncia se fundamenta na bebida, a partir da
producao de cervejas artesanais e vinho de laranja que fazem parte e relacionam-se
diretamente com as regides de imigracdo e com costumes praticados em solo brasileiro, mas
que ainda sdo comercializados em estabelecimentos de terceiros e como venda direta. Com
1sso, o segundo segmento do ntcleo de bebidas comecou a tomar forma em projeto a partir da
reforma de um espago fisico para receber o publico. O projeto desse espago conta com a
idealizacdo de ser um complemento para a vivenciar a imersdo cultural, sendo capaz de
transmitir a esséncia do local através da histdria passada pelo mesmo.

Com esse objetivo, o local foi escolhido pensado na praticidade, viabilidade e
narrativa que traria para a experiéncia. Localizado no bairro Santa Olimpia, foi construido
anos atras como “fuia” - local para armazenamento de vinho em dialeto - e hoje reformado
para atender as necessidades do publico contando com a estrutura original da sua construgao.

Por fim, outros ntcleos fazem parte do planejamento da marca para construgdo e
complemento dos dois primeiros ja citados e, mesmo que ainda em espera, serao
desenvolvidos com embasamento estratégico a fim de expandir a marca Sacramenta e seguir
com o principal objetivo de fomentar o turismo local. Sendo assim, o terceiro nucleo ¢é
composto pela organizacdo de eventos que atribuam valor as caracteristicas locais e dos
produtos a partir da inclusdo cultural, que sejam embasados em comemoragdes tipicas e
relacionados a historia.

Finalmente, o quarto e Gltimo nucleo pensado até o momento ¢ referente ao setor da
hotelaria através de chalés para permanéncia no bairro e maior disponibilidade para vivenciar
todas as experiéncias disponiveis da melhor forma possivel, pensando na comodidade,
imersdo na natureza e tempo de qualidade dentro da colonia.

Concluindo, a Sacramenta possui planos futuros que agreguem e se conectem a cada
nicleo pensando no mesmo objetivo de interliga-los e melhorar a vivéncia da experiéncia
com imersdo na cultura local em conjunto com os demais estabelecimentos do bairro,

fomentando assim o turismo local.



5.11 CRONOGRAMA PARA ACOES PREVISTAS

DESCRICAO DO PROJETO

INicIo
PLANEJAMENTO

CONCLUSAO DO PROJETO
INAUGURAGAO (previsio)

Espaco fisico

Primeiro espago fisico para

receber publico e comercializar

as cervejas artesanais, chopp e
vinho de laranja.

Ago/2024

01/2025

Realizacao de
eventos

Planejar e realizar eventos que

tenham fundamentacdo cultural

a fim de atrair publico para o

bairro e proporcionar alcance e

conhecimento da marca.

Mar/2025

Nov/2025

Hotelaria
Chalés

Construir chalés que possam
hospedar familias que desejam
passar o final de semana nos
bairros para conhecer com
calma e poder aproveitar ao
maximo sem a preocupagao de
voltar para casa no mesmo dia.

Jul/2025

Abr/2026

5.11.1 Orcamento

DESCRI(}ﬂO DE GASTOS VALOR PREVISTO VALOR JA UTILIZADO MOTIVO
. reforma
* gastos mensais (energia/
Espaco fisico agua) R$3.000,00 RS1.500,00 . reforma
. decoragdo
. utensilios (copos)
. funcionario
e estrutura fisica (tendas,
Realizacédo de mesas,) .
o banda/musica R$2.900,00 - -
eventos * funciondrios (atendentes)
. comidas/bebidas
e estrutura (material, m3o-
Hotelaria de-obra)
. . decoragao R$170.000,00 R$40.000,00 . terreno
Chalés . mobilia
] terreno




6. CONSIDERACOES FINAIS

A criagdo do plano de comunicacdo para a marca Sacramenta permitiu a integragdo de
elementos culturais e histéricos de maneira estratégica, mostrando que a comunicagdo pode
ser uma ferramenta poderosa para a valorizagdo de tradigdes locais. A identidade da
Sacramenta, fundamentada na heranca cultural da colonia tirolesa de Santa Olimpia,
evidencia como ¢ possivel alinhar a autenticidade de uma marca as expectativas do
consumidor contemporaneo, que valoriza experiéncias culturais e produtos artesanais.

Ao longo deste trabalho, a analise do mercado e a defini¢do de personas destacaram a
importancia de compreender as necessidades e os interesses do publico-alvo, permitindo o
desenvolvimento de estratégias de comunica¢do mais eficazes. Além disso, a aplicagdo de
ferramentas como a analise SWOT e o Canvas ajudou a mapear oportunidades e a direcionar
a marca de forma coesa no cenario competitivo.

Esse projeto se mostra relevante nao apenas para a Sacramenta, mas também para o
campo das Relagdes Publicas, pois reforga o papel desse profissional na criacdo de marcas
que vao além do produto, promovendo experiéncias e conexdes emocionais com o publico.
Conclui-se que a Sacramenta possui uma base sdlida para seguir seu proposito,
consolidando-se no mercado como uma marca auténtica e comprometida com a preservagao

cultural, enquanto fomenta o turismo local e o desenvolvimento da comunidade.



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALTMAYER, Everton. Tiroleses no Brasil. Disponivel em: https://tiroleses.com.br/.

COSTA, E. Gestao estratégica: Da empresa que temos a empresa que queremos. Sao Paulo:
Editora Saraiva, 2007.

COUTO, A. 4 revolugdo branding. Rio de Janeiro: Editora Ana Couto, 2023.
HILLER, M. Branding: A arte de construir marcas. Sao Paulo: Novatec, 2012.
KOTLER, P. Marketing 4.0: Do tradicional ao digital. Rio de Janeiro: Sextante, 2017.

KUNSCH, M. M. K. Planejamento de Relagoes Publicas na Comunicagdo Integrada. Sao
Paulo: Summus Editorial, 2003.

LAROCA, M. T. G.; LADEIRA, R.; LEOCADIO DA SILVA, A. L.; MELLO, R. C.
Marketing de experiéncia: um estudo dos aspectos conceituais. Cadernos EBAPE.BR, v. 18,
n. especial, nov. 2020. Disponivel em:
https://www.scielo.br/j/cebape/a/kiWVtSOMvRWTyGyW vl MyHJ/?format=pdf&lang=pt

SCHULLER, A. A.; DE TONI, D. Gestdo da imagem de organizagoes: Marcas e produtos.
Porto Alegre: Bookman, 2014.


https://tiroleses.com.br/
https://www.scielo.br/j/cebape/a/krWVt5QMvRWTyGyWgvLMyHJ/?format=pdf&lang=pt
https://www.scielo.br/j/cebape/a/krWVt5QMvRWTyGyWgvLMyHJ/?format=pdf&lang=pt

APENDICE A - PRODUTO DO PLANO DE COMUNICACAO



RS
SACRAMENTA

PLANO DE

COMUNICACAO

Desenvolvido por Laura Balbino Stenico
para a obtencao do titulo de bacharel em
Relacdes Publicas, sob orientacéo da Prof?
Dra® Roseane Andrelo.

Universidade Estadual Julio de Mesquita Filho (UNESP) - Campus Bauru
2024



SUMARIO

Y [0 1= | - S 3
LT[0 = o [0} 3SR 9
CONLEXLO NISTOMICO ueurercereuresreseeesessessessessesssssse s ssesesssssse e s ssessssssssssessessesseans 1
|[dentidade ViSU@l @TUAL ...t en e 11
PUDIICOS .eeeeeseeesesesesesssessessssesessssesess s ssssssessssssessssesnsssssessssssssssssssssasaseassasanes 14
PEISONAS ...coercerceerereeeesse st sese s se s s st s s s s 15
IMANITESTO ...oveecereeeesseesseseseseesse e ssess s sse e ne s s nase e s s nass e nass e snsnens 16
0] 010 1] 1 (o 18
Canvas da COMUNICACAD ....ueureeuerresrerssessrssenssesssessesssesssessssssessssssssssesssessssssesases 20
ANALISE SWOL....eeeeeeeereseeeeeescse e sa s s n s s 23
TOM 8 VOZ  ..ceeeereeeseseseseesse e ssessse e nessssesssss e ssssssss s asssssssssasssnsasaneans 26
MErcado € SOIUGOES .......ceueueemremresrersrsressensessesse s s sessse s sssnssessens 21
PIAN0S TULUTOS ..eoeeeercereeeresseessesssesesessessssessessssssssssesssssssessssessssssssassssssesssssassssanes 28
(08 £ 1100 =1 1 - 5 31
00721 1 11=] 10 P 34

FONTES @ CrOUITOS o.eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseessessesesseesessseseeseesnesnesesssesnesessnssnssnesnssnssnenes 37



A SACRAMENTA

NOME
O nome Sacramenta advém da antiga expressao “Oh cramenta” do
dialeto tirolés, sempre pronunciada de forma resumida e com entonacao
em situagoes de espanto positivo.

OBJETIVO DA MARCA
Preservar a cultura e tradicao familiar, unindo o hobby de producao
artesanal ao desejo de fomentar o turismo em Santa Olimpia.

LINHA DO TEMPO

Inicio da producao

A producao de cervejas comecgou alguns anos antes da criacao oficial
da marca, com algumas panelas e instrumentos improvisados apenas
como passatempo e para consumo proprio.

Posteriormente compartilhada em reunides informais com amigos e
familiares proximos que colaboravam espontaneamente apenas para
a compra de insumos para a proxima produgao.



A SACRAMENTA

2020

Cria¢do do primeiro rdtulo
Lancamento do primeiro estilo de cerveja, Blond Ale.

2021

Primeiro rebranding
Lancamento do segundo estilo de cerveja, Vienna.

2022

Segundo rebranding.
Desenvolvimento da identidade visual utilizada até hoje.
Primeira producao de vinho de laranja.

2023

Redirecionamento dos estilos de cervejas, agora voltados para a
relagao de cada um com a origem e cultura.

Estilos produzidos desde ent3o: Pilsen, Vienna e Schwarzbier.

Langamento do vinho de laranja com um ano de produgao.



FUNDADORES

Participagao no grupo de dangas folcldricas e representante do bairro como rainha da 222 Festa da Polenta
Fonte: Arquivo do bairro Santa Olimpia

Laura Balbino Stenico
25 anos
Graduanda em Relagoes Publicas

S /L0 -l:}v;-‘_-;; Y

Awam \ - . < -‘\'r“'

Fonte: arquivo pessoal

Higor Stenico

29 anos

Graduacdo em Gestao empresarial

Pés—-graduacao em administragao de empresas

MBA em gestao industrial 5



FUNDADORES

Descendentes da quarta geragao de imigrantes e, desde cedo
incentivados a ouvir e valorizar as historias dos antepassados,
vivenciando tradicOes e participando de atividades culturais como o
coral e dangas folcloricas, o carinho e vontade por manter vivas as
tradi¢oes locais s6 aumentou.

Unindo a vontade ao desejo de empreender, o objetivo com a
Sacramenta € de proporcionar experiéncias auténticas, conectando
Nnossos visitantes a cultura local e evocando sentimentos de nostalgia e
familiaridade.

272 Festa da Polenta-2024
Fonte: Arquivo pessoal

22 @ Festa da Polenta-2018
Fonte: Arquivo pessoal



CONTEXTO HISTORICO

IMIGRACAO

Segunda metade do século XIX

Incentivo a imigracao europeia no Brasil.
Visava suprir a necessidade de mao de obra nas fazendas de café,
apos a abolicao da escravidao.

1877

Desembarque da familia Stenico, uma das pioneiras no processo de
imigracao tirolesa para o Brasil, originaria da localidade de
Romagnano, nos arredores de Trento.

A familia chegou antes da grande leva de imigrantes, estabelecendo-
se inicialmente na Fazenda Sete Quedas, localizada na regido de
Campinas, trabalhando na plantacao de café.

1881

Desembarque das familias Correr, Forti, Brunelli e Pompermayer
(Distrito de Romagnano), Degaspari (Distrito de Sardagna) e
Christofoletti (Distrito de Cortezano) também na Fazenda Sete Quedas
onde trabalharam como colonos na plantacao de café.



CONTEXTO HISTORICO

IMIGRACAO

1888

Com o fim do contrato na fazenda Sete Quedas, os colonos
mudaram-se para Piracicaba, trabalhando na Fazenda Monte Alegre
com a produgao de cana—-de-acucar.

1892

Com o que economizaram, as familias compraram a Fazenda Santa
Olimpia, situada a aproximadamente 23 quilémetros do centro de
Piracicaba.

“Casardo” - primeira casa de alvenaria construida no bairro Santa Olimpia
Fonte: Arquivo bairro Santa Olimpia

“Escadao” - calvdrio e ao fundo a Igreja
Fonte: Arquivo bairro Santa Olimpia



CONTEXTO HISTORICO

O BAIRRO SANTA OLIMPIA

Apresentacdo do grupo de dangas folcldricas na 257 Festa da Polenta — 2022 Apresentacdo do coral Stella Alpina na 272 Festa da Polenta - 2024
Fonte: arquivo do bairro Santa Olimpia Fonte: arquivo do bairro Santa Olimpia

A comunidade de Santa Olimpia preservou ao longo das décadas um
forte sentido de coesao social e cultural.

Familia dos primeiros imigrantes estabelecidos no bairro Santa Olimpia
Fonte: Arquivo do bairro Santa Olimpia

Os lacos familiares, reforcados por casamentos entre as familias
fundadoras, contribuiram para manter vivas as tradi¢oes trazidas do
Tirol.



CONTEXTO HISTORICO

O BAIRRO SANTA OLIMPIA

0 vinho artesanal produzido pelas familias reforca o
vinculo com as praticas seculares trazidas do Tirol.

Segunda e terceira geragao nascidos no Brasil produzindo vinho de uva

Fonte: Arquivo pessoal o .

Culinéria tipica, de cima para baixo, polenta
brustolada (polenta na chapa com queijo),
polenta frita e prato tipico (polenta com
molho de frango e cucagna (mistura de ovo,
calabresa, tomate, cebola e queijo).
Fonte: Arquivo do bairro Santa Olimpia

¥ fakfe TLg
Danca tipica com integragéo do publico na 21° Festa da Polenta (2018 ) na praca
Fonte: Arquivo do bairro Santa Olimpia

As celebracoes religiosas, centradas na igreja local, permanecem como
o0 principal elemento de coesao da comunidade, reunindo os moradores
em momentos de fé e confraternizacao. 10



IDENTIDADE VISUAL ATUAL

SIMBOLO DA MARCA SACRAMENTA

YRS

Variagao da aguia nas cores vermelha e bege.

Enérgica e dinamica, incentiva acoes
e confianca, despertar a alegria
comunicativa e a extroversao, provoca
emocoes fortes, estimular o apetite,
aumentar a paixao e intensidade.

Nobreza e sofisticagao, transmite
sabedoria, prosperidade, valor e
tradicionalismo.

11



IDENTIDADE VISUAL ATUAL

COMBINACAO DAS CORES
Bem-aventuranga Beleza Poder
TIPOGRAFIA PRINCIPAL

SACRAMENTA

Solida e de facil leitura, além de possuir serifa pontuada que realca a
forca e remete ao classico e historico, ornando com a identidade do
simbolo.

12



IDENTIDADE VISUAL ATUAL

TIPOGRAFIA PARA TAGLINE

CERVEJARIA

Parecidas com a tipografia principal, remete ao antigo (retro).

TIPOGRAFIA AUXILIAR

Decalotype Black « Decalotype Bold

e Decalotype Medium « Decalotype Light

Utilizada em posts, de facil acesso em plataformas de edicao e criacao,
fonte solida e de facil leitura, com estilo condensado e levemente
descontraida.

13



PUBLICOS

Turistas e visitantes

Pessoas que visitam Santa Olimpia para vivenciar experiéncias
culturais e descobrir produtos tipicos, com interesse em marcas que
proporcionam um mergulho na cultura local.

Consumidores locais
Moradores do bairro de Santa Olimpia, que possuem uma forte
conexao com a histéria e cultura local, valorizando produtos que
respeitam as tradicoes e reforcam a identidade comunitaria.
Consumidores de cidades vizinhas e centros urbanos
Pessoas de cidades proximas e grandes centros, que buscam uma
reconexao com a natureza e uma realidade diferente de sua rotina
urbana, interessadas em experiéncias auténticas e produtos artesanais.
Empreendedores e parceiros locais
Pequenos empreendedores da regido que veem na Sacramenta um

parceiro para promover o turismo cultural e fortalecer a economia de
Santa Olimpia.

14



PERSONAS

Rodrigo

Homem de 35 anos

Morador de uma cidade do interior

Busca conhecer locais proximos que tenham
produtos auténticos.

Frequenta eventos culturais, como feiras de
produtos artesanais;

prefere marcas que tenham uma histdria por
tras de seus produtos.

Imagem gerada por Inteligéncia Artificial

Sabrina

Mulher de 25 anos

Mora na capital

Busca se conectar com a natureza e
realidades que se divergem da sua.

Interessada em produtos locais, sempre em
busca de experiéncias unicas;

costuma presentear amigos e familiares com
produtos regionais e aprecia marcas que
reinam valores culturais e sociais.

Imagem gerada por Inteligéncia Artificial



MANIFESTO

Sacramenta € mais do que uma marca de bebidas artesanais.

Somos um tributo a rica heranga cultural dos imigrantes tiroleses que
transformaram Santa Olimpia em um simbolo de tradicdo e
autenticidade.

Nosso propdsito € promover experiéncias que vao além do paladar,
criando uma ponte entre o presente e 0 passado, onde cada rotulo e
cada produto conta uma historia e celebra a cultura de uma comunidade
vibrante e acolhedora.

Estamos determinados a propagar a cultura tirolesa através da bebida

artesanal, fazendo de Santa Olimpia um polo de turismo cultural e um
destino de referéncia para aqueles que buscam conhecer a cultura
tirolesa no Brasil.

Sonhamos em proporcionar uma jornada completa, onde cada visita,
cada evento e cada produto desperte uma conexao genuina com a
cultura e a historia.

o PIRNTY S T S
A8 Vinhos de laranja Sacramenta
O — Fonte: Arquivo Sacramenta
Trés estilos da cerveja Sacramenta
Fonte: Arquivo Sacramenta

VIENNA

16



MANIFESTO

Para isso, valorizamos a autenticidade em cada detalhe e nos
comprometemos com a exceléncia, a responsabilidade e o respeito pela
comunidade.

E nossa prioridade desenvolver uma marca sélida, capaz de inspirar
futuras geracoes a preservar suas historias, contribuir para o
desenvolvimento sustentavel e valorizar as tradicoes.

Queremos que a Sacramenta seja um elo entre passado, presente e
futuro, mantendo vivo o espirito cultural de Santa Olimpia e levando-o0
cada vez mais longe.

Cerveja Pilsen Sacramenta
Fonte: Arquivo Sacramenta

Cerveja Vienna Sacramenta
Fonte: Arquivo Sacramenta

Cerveja Schwarzbier Sacramenta
Fonte: Arquivo Sacramenta

17



PROPOSITO

Vinho de laranja Sacramenta
Fonte: Arquivo Sacramenta

Cervejas Sacramenta
Fonte: Arquivo Sacramenta

MISSAO

Propagar a cultura tirolesa atraves da
bebida artesanal tipica, bem como
transformar o bairro Santa Olimpia num
polo de turismo cultural.

VISAO

Ser uma ecossistema que fornece ao
cliente uma jornada completa a cultura
tirolesa ampliando o turismo cultural por
meio de produtos e servicos de alto
padrao de exceléncia.

VALORES

Atencao e capricho a cada detalhe, apelo
cultural, autenticidade, qualidade e
desenvolvimento responsavel da
comunidade.

18



PROPOSITO

Vinhos de laranja Sacramenta
Fonte: Arquivo Sacramenta

Vinhos de laranja e cervejas Sacramenta
Fonte: Arquivo Sacramenta

ABRANGENCIA

Buscamos expandir o ramo de atuagao
em busca do desenvolvimento do turismo
cultural na colénia Santa Olimpia, levando
experiéncias e produtos artesanais
mantendo-se fiel as origens e
construindo uma marca solida e
respeitada.

PRINCIPIOS

Acreditamos no respeito as tradicoes, na
valorizagcao do trabalho artesanal e no
compromisso com a qualidade. Estamos
comprometidos com o desenvolvimento
sustentavel e com a construcao de um
legado que inspire futuras geragoes a
preservar suas historias e raizes culturais.

19



CANVAS DA COMUNICACAO

RECEPTOR

Os consumidores de Sacramenta incluem perfis como Rodrigo, do
interior, que valoriza autenticidade e histéria nos produtos, e Sabrina, da
capital, que busca conexao com a natureza e culturas locais. Ambos
apreciam marcas com forte apelo cultural e artesanal.

CODIGO

Informal, acolhedor, auténtico e proximo.

CANAIS

Rede social (Instagram)
Presenca em eventos locais

FREQUENCIA

Rede social: postagens quinzenais
Eventos: calendario local e particular anualmente

20



CANVAS DA COMUNICACAO

EMISSOR

Bebidas artesanais que remetem a regiao e o costumes dos imigrantes.
Eventos e rotas no bairro que promovam uma experiéncia imersa na
cultura local.

FRASE DE DESTAQUE

A cultura tirolesa em cada gole.
Preservando a historia, construindo memorias.
Da tradicao ao copo: experiéncias auténticas.
Tirolesa de origem, artesanal de esséncia.

MENSAGEM-CHAVE

Mais que uma bebida. Uma experiéncia.

21



CANVAS DA COMUNICACAO

CONTEXTO

Pessoas que estao em busca de experiéncias culturais e historicas, que
tenham interesse em cervejas artesanais e bebidas que remetam ao
tipico e regional e que busquem participar de eventos e rotas para
conhecer novas culturas.

METRICAS

Engajamento na rede social — Instagram (curtidas, comentarios,
compartilhamentos, visitas ao perfil).
Participacao e feedback em eventos (presenca e satisfacao do publico)
Fidelidade de publico em vendas diretas.

22



ANALISE SWOT

F

STRENGHTS (FORCAS) A

1.Heranca cultural e identidade auténtica (T,

2.Qualidade artesanal dos produtos R

3.Vinculo comunitério -

4.Marketing cultural S

|

N

WEAKNESSES (FRAQUEZAS) T
2

1.Baixa visibilidade fora do contexto local R
: L N

2.Recursos financeiros limitados 0
3.Capacidade de producdo limitada S

OPPORTUNITIES (OPORTUNIDADES)

; 1.Crescente interesse por produtos artesanais e
T culturais
0 2.Expansao do turismo cultural em Santa Olimpia
E 3.Parcerias estratégicas com estabelecimentos
S locais
4.Eventos culturais
E
)T( THREATS (AMEACAS)
: 1.Concorréncia com marcas consolidadas
N 2.Tendéncias de mercado volateis
0 3.Desafios logisticos para expansao
S

4.Custo alto de equipamentos



ANALISE SWOT

FATORES INTERNOS

STRENGHTS (FORCAS)

1.Heranca Cultural Auténtica: A marca se conecta diretamente a rica
tradicao tirolesa, valorizando elementos culturais como historia,
costumes e identidade visual unica.

2.Produtos Artesanais de Alta Qualidade: A producao de cervejas
artesanais e vinho de laranja resgata praticas locais, criando um
diferencial de mercado.

3.Vinculo com a Comunidade Local: O envolvimento ativo no bairro Santa
Olimpia fortalece a imagem da marca e promove autenticidade.

4.Apelo Cultural no Mercado: A narrativa da marca destaca suas raizes,
atraindo consumidores que buscam produtos com propadsito e histdria.

FRAQUEZAS (WEAKNESSES)

1.Baixa Visibilidade Fora do Bairro: Ainda pouco conhecida fora do
contexto local, limitando sua expansao para novos mercados.

2.Capacidade de Producgao Limitada: A producao artesanal pode nao
atender a alta demanda caso a marca cresca rapidamente.

3.Recursos Financeiros Restritos: O orgamento reduzido para marketing e
expansao dificulta a implementacao de acoes mais abrangentes.

24



ANALISE SWOT

FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES (OPPORTUNITIES)

1.Crescente Interesse por Produtos Artesanais: Consumidores valorizam
marcas que promovem autenticidade e sustentabilidade.

2.Desenvolvimento do Turismo Cultural em Santa Olimpia: O bairro possui
um potencial turistico crescente, que pode beneficiar a visibilidade da
marca.

3.Parcerias Locais e Roteiros Turisticos: Colaboragoes com outras
empresas da regiao ampliam o alcance e fortalecem o apelo cultural.

4.Eventos Culturais e Sazonais: Festivais e acOes tematicas criam
oportunidades de engajamento direto com os consumidores.

AMEACAS (THREATS)

1.Concorréncia Local: A presenca de uma cervejaria ja consolidada em
Santa Olimpia aumenta a necessidade de diferenciacao.

2.Instabilidade Economica: Crises financeiras podem reduzir o consumo
de produtos premium e artesanais.

3.Mudancas nas Tendéncias de Consumo: A rapida evolugdo das
preferéncias do consumidor exige constante adaptacao.

4. Desafios Logisticos de Expansao: A ampliacao para mercados externos
implica custos e complexidades adicionais.

25



TOM DE VOZ

Identidade visual para destaques de redes sociais
Fonte: Arquivo Sacramenta

O tom de voz da Sacramenta é
acolhedor, auténtico e proximo,
refletindo a tradicao familiar e a
conexao com as raizes culturais.

As comunicacoes sao feitas de forma
clara, respeitosa e com um toque de
entusiasmo que reflete o orgulho pela
historia e pela qualidade dos
produtos.

O tom deve ser sempre pessoal e
convidativo, criando um dialogo
aberto com os consumidores e
reforcando o compromisso da marca
em oferecer produtos que carreguem
um valor cultural e emocional.

26



MERCADO E SOLUCOES

Valorizando a heranca cultural e
autenticidade em um ambiente
favoravel a produtos artesanais.

Para se destacar, a marca se posiciona
como promotora da cultura local,
utilizando o marketing cultural para
oferecer uma experiéncia além do
produto.

Copo e chopp Sacramenta
Fonte: Arquivo Sacramenta

Com parcerias que fortalecem rotas
turisticas, além de introduzir produtos
tipicos busca agregar valor historico.
A criacao de eventos sazonais também

refor¢a o vinculo entre a marca, a
comunidade e o consumidor,
contribuindo para o desenvolvimento
turistico e cultural da regiao.

Copo de chopp Sacramenta em evento
Fonte: Arquivo Sacramenta
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PLANOS FUTUROS

TURISMO

ATUALMENTE
O turismo existente na colonia, se faz util e importante atualmente na
construcao da estratégia como atrativo para consumo dos produtos
Sacramenta

DESEJO FUTURO
Utilizar como produto da marca, concretizando o desejo de transformar
Santa Olimpia em um polo turistico e proporcionar a vivéncia da
experiéncia cultural como produto através de rotas pelos pontos
turisticos e comerciais, assim como a imersao cultural com atrativos
que evoguem a cultura tirolesa.
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PLANOS FUTUROS

ESPACO FISICO

Projeto de reforma de uma antiga "tuia" (depdsito de vinho) no bairro,
que sera adaptada para receber visitantes, preservando sua estrutura
original e transmitindo a esséncia e historia do local.

Espaco fisico antes (primeira linha) e depois (segunda linha) da reforma
Fonte: Arquivo Sacramenta
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PLANOS FUTUROS

EVENTOS CULTURAIS

Planejamento de eventos que valorizem e promovam as tradicoes e
produtos locais proporcionando uma experiéncia auténtica e
reforcando a conexao entre os visitantes e a cultura tirolesa preservada
em Santa Olimpia.

HOTELARIA

Construcao de chalés para hospedagem no bairro, buscando oferecer
uma experiéncia completa e imersiva aos visitantes, proporcionando
maior comodidade e uma estadia prolongada, em contato com a
natureza e a cultura local.

Aideia € que os chalés permitam aos turistas explorar Santa Olimpia de
forma plena e envolvente, ampliando as possibilidades de turismo
cultural e beneficiando o desenvolvimento econémico da regiao.
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CRONOGRAMA

ESPACO FiSICO

DESCRICAO DO PROJETO

Primeiro espaco fisico para receber publico e comercializar
as cervejas artesanais, chopp e vinho de laranja.

INICIO PLANEJAMENTO

Ago/2024

CONCLUSAO DO PROJETO
INAUGURACAO (previsio)

01/2025
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CRONOGRAMA

EVENTOS CULTURAIS

DESCRICAO DO PROJETO

Planejar e realizar eventos que tenham fundamentacao
cultural a fim de atrair publico para o bairro e proporcionar
alcance e conhecimento da marca.

INICIO PLANEJAMENTO

Mar/2025

CONCLUSAO DO PROJETO
INAUGURACAO (previséo)

Nov/2025
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CRONOGRAMA

HOTELARIA

DESCRICAO DO PROJETO

Construir chalés que possam hospedar familias que
desejam passar o final de semana nos bairros para
conhecer com calma e poder aproveitar ao maximo sem a
preocupacao de voltar para casa no mesmo dia.

INICIO PLANEJAMENTO

Jul/2025

CONCLUSAO DO PROJETO
INAUGURACAO (previséo)

Abr/2026
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ORCAMENTO

ESPACO FiSICO
DESCRICAO DE GASTOS VALOR PREVISTO
. reforma R$3.000,00
® gastos mensais (energia/
agua)

. decoracao
J utensilios (copos)
J funcionario

VALOR JA UTILIZADO MOTIVO

RS$1.500,00 Reforma
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ORCAMENTO

EVENTOS CULTURAIS

DESCRICAO DE GASTOS

VALOR PREVISTO

e estrutura fisica (tendas,
mesas)

RS$2.900,00

° banda/musica
e funcionarios (atendentes)
o comidas/bebidas

VALOR JA UTILIZADO

MOTIVO
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ORCAMENTO

HOTELARIA
DESCRICAO DE GASTOS VALOR PREVISTO
e estrutura (material, mao- RS170.000,00
de-obra)
. decoracao
o mobilia
) terreno
VALOR JA UTILIZADO MOTIVO
RS50.000,00 Terreno
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FONTES E CREDITOS

As informacgOes de contexto historico foram obtidas por meio de
conversas com 0s ancidos do bairro Santa Olimpia e de estudos
previamente realizados e disponibilizados aos moradores antes deste
trabalho.

As imagens dispostas neste plano de comunicagao foram retiradas de
arquivos dos moradores do bairro Santa Olimpia, sendo diversos os
fotografos que nao puderam ser identificados.

Os devidos créditos aos fotografos Jean Novais e Matheus Scheffer
pelos ensaios do vinho de laranja e cervejas, respectivamente; e ao
designer grafico Vitor Rafael Calderan pelo desenvolvimento e criacédo
da identidade visual da marca.
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