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Resumo

Sdo sobejamente conhecidas as dificuldades enfrentadas pelo setor das empresas produtoras de bebidas alcodlicas
durante a pandemia e diversos confinamentos, maioritariamente devido ao encerramento de bares, restaurantes e
discotecas e a diminui¢do abrupta do turismo. Desta maneira, o objetivo principal deste artigo passa por procurar
elencar algumas razoes, sustentadas em estudos anteriormente publicados, que possam explicar as referidas
dificuldades para, posteriormente, sugerir algumas solugcdes que visem mitigar o impacto negativo da pandemia no
setor e ajudar as empresas a fazer diferente, agindo de forma socialmente responsavel e contribuindo para a
recuperacdo econémica global. Assim, as solucdes propostas debrugam-se, essencialmente, sobre a criacdo e
dinamizagao de plataformas de vendas online, o envolvimento em iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa,
a produgdo de embalagens sustentaveis e reutilizaveis, o apoio aos distribuidores, a promoc¢do de gamas de cerveja
sem alcool e o estabelecimento de parcerias estratégicas. Em suma, pensamos que estas propostas respondem a
necessidade das empresas de ultrapassar as dificuldades causadas pela COVID-19, ao mesmo tempo que tém em
consideracdo o desenvolvimento sustentavel e adotam praticas socialmente responsaveis. A fim de complementar a
informacdo recolhida e as solu¢des propostas, o artigo também contém uma entrevista realizada a Martim Guedes, co-
CEO do Grupo Aveleda, um dos maiores grupos associado a producdo de vinhos a nivel nacional. A entrevista foi
realizada via Zoom, no més de abril de 2021, e permitiu obter um testemunho real de uma empresa do setor e de como
procurou fazer face a pandemia.

Palavras-chave: COVID-19, Bebidas alcodlicas, Mudangas de habitos dos consumidores, Crescimento econdmico,
Sustentabilidade

Abstract

The challenges faced by the alcoholic beverage production sector during the pandemic and multiple lockdowns are
well known, largely due to the closure of bars, restaurants, and nightclubs, as well as the sharp decline in tourism. The
main objective of this article is to outline some of the reasons behind these difficulties, supported by previous studies,
and subsequently propose solutions to mitigate the pandemic’s negative impact on the sector and help companies
adopt socially responsible practices while contributing to global economic recovery. The proposed solutions focus
primarily on the creation and promotion of online sales platforms, engagement in Corporate Social Responsibility
initiatives, production of sustainable and reusable packaging, support for distributors, promotion of alcohol-free beer
ranges, and the establishment of strategic partnerships. In summary, these proposals aim to address the need for
companies to overcome the challenges caused by COVID-19, while also embracing sustainable development and
adopting socially responsible practices. To complement the information gathered and the proposed solutions, the
article also includes an interview with Martim Guedes, co-CEO of Grupo Aveleda, one of the leading wine producers in
Portugal. The interview was conducted via Zoom in April 2021 and provided first-hand insight into how a company in
the sector responded to the pandemic.

Keywords: COVID-19, Alcoholic beverages, Changing consumer habits, Economic growth, Sustainability
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1. INTRODUCAO

E globalmente conhecido o impacto marcante que a pandemia da COVID-19 teve no mundo como o que
conhecemos, ndo s6 a nivel sanitario, como também a nivel econémico. Por esta razao, torna-se imperativa a
adaptacdo da sociedade a uma nova realidade, diferente daquela que conheciamos, em todos os aspetos,
adaptacdo essa que s6 sera possivel mediante o contributo tanto de cada um de nés a nivel individual, como
das empresas.

Nesse ambito, é fundamental que as empresas ndo s6 procurem sobreviver a este periodo dificil que
atravessamos, como tenham visdes estratégicas que lhes permitam prosperar e construir vantagem
competitiva, uma vez ultrapassada a pandemia em definitivo. Para além disso, ndo deve ser descartado o papel
que estas tém na sociedade enquanto agentes de mudanga e do contributo bastante positivo que podem dar
para o seu desenvolvimento.

Desta forma, a Organiza¢do das Nag¢des Unidas, através da Comissdo Mundial para o Meio Ambiente e
Desenvolvimento, preconiza um Desenvolvimento Sustentavel, isto é, “um desenvolvimento que satisfaca as
necessidades do presente, ndo comprometendo a capacidade das gerag¢des futuras de satisfazerem as suas.”
(World Commission on Environment and Development, 1987), assente, desde 2015, nos 17 Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel da Agenda 2030 das Nac¢des Unidas.

Deste modo, no nosso ponto de vista, serd interessante referir um setor que podera ter um contributo bastante
significativo para este desenvolvimento, através do Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel n28, “Trabalho
Digno e Crescimento Econémico”, em concreto ao nivel da meta 8.3 de “Promover politicas orientadas para o
desenvolvimento, que suportem atividades produtivas, criagdo de empregos dignos, empreendedorismo,
criatividade e inovacgao, e encorajar a formalizacao e o crescimento de micro, pequenas e médias empresas.”:
o setor das bebidas alcodlicas. Na mesma medida, a resposta a COVID-19 assente neste objetivo passara
também por “proteger empregos, dar suporte a pequenas e médias empresas e a setores informais através de
uma resposta econémica e de programas de recuperacdo.” (Organizacado das Na¢des Unidas, 2020). Do mesmo
modo, serd relevante verificar em que medida é possivel compatibilizar este objetivo com o Objetivo de
Desenvolvimento Sustentavel n?12, “Producao e Consumo Responsavel”, especificamente no que se refere a
meta 12.6 de “Encorajar as empresas, especialmente grandes empresas e multinacionais, a adotar praticas
sustentaveis e a integrar informacdées sobre sustentabilidade nos seus relatérios de atividade”.

A seccao 2 prende-se com a metodologia utilizada, no que se refere a pesquisa e ao trabalho de campo
efetuados, e a seccdo 3 fornece um enquadramento sobre a situacdo pandémica e as razdes que levaram as
dificuldades sentidas pelo setor. Na sec¢ao 4 sdo propostas solugdes para ultrapassar estas dificuldades e, na
seccdo 5, é feita uma analise da entrevista realizada. Para concluir, temos a discussao (seccdo 6) e a conclusdo
(seccao 7), bem como a indicacdo das referéncias utilizadas.

2. METODOLOGIA

A metodologia associada a este artigo baseou-se, essencialmente, na pesquisa de dados coligidos por outras
pessoas e entidades em artigos e noticias publicados antes e durante o periodo pandémico. Para além disso, e
para enriquecer e complementar a informacdo recolhida, optou-se por realizar uma entrevista a um dos CEO’s
do Grupo Aveleda, Martim Guedes. A entrevista foi realizada no dia 08 de abril de 2021, com a duracgao de 25
minutos, entre as 16h55min e as 17h20min, sendo que o entrevistado permitiu a gravacao da mesma e o uso
quer do seu nome, quer do nome do Grupo, na elaboracdo do artigo. Nesta entrevista foram colocadas as
seguintes questoes:
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— Qual foi o impacto, que, na opinido do Martim, enquanto co-CEO da Aveleda, a pandemia, no que toca
ao fecho dos estabelecimentos (bares, restaurantes, discotecas etc.), teve nas vendas do Grupo
Aveleda?

— Sabemos que o Grupo Aveleda possui uma plataforma de e-commerce para a comercializacao dos seus
produtos, a Aveledashop.pt. Como é que a pandemia se refletiu na plataforma?

— Referiu que uma das estratégias seguidas durante a pandemia passou pela criacao da plataforma de e-
commerce, para além da alteracdo do mix que também realgou. Na sequéncia disso, houve outras
estratégias que o Grupo Aveleda decidiu adotar para fazer face as dificuldades causadas pela COVID-
19, que nao tinha antes?

— Aos dias de hoje, a Responsabilidade Social é, também, uma parte importante no quotidiano das
organizacdes. Tendo isso em conta, quais sao as politicas do Grupo Aveleda no que diz respeito a esse
ramo?

— Por fim, no que diz respeito ao pilar ambiental, e tendo em conta que o Objetivo de Desenvolvimento
Sustentavel n? 12 da ONU é o da “Produgdo e Consumo Sustentavel”, o que é que o Grupo Aveleda faz
para garantir e/ou promover a sustentabilidade na producao e no consumo dos seus produtos?

Para a andlise da entrevista, foi feita uma codificagdo dos dados (Remenyi, 2017), tendo surgido padrdes,
indicados na tabela 1.

Tabela 1 - Entrevista e os cddigos/padroes respetivos que surgiram

Padrao Descricao do tema

Canais Andlise dos diferentes canais e mercados para se criarem
respostas adequadas.

E-commerce Resposta inovadora [antes ndo tinham], em tempo real, a
pandemia COVID-19.

Comunicacdo inovadora Canal Instagram criado e possibilidade de envio de
amostras de vinhos por correio, para provas com
especialistas/sommeliers. Marketing one-on-one.

Responsabilidade Social Corporativa Ajudar e apoiar a comunidade local, em especial os
colaboradores - Empresa Familiarmente Responsavel.
Alojamento para colaboradores, apoio a instituicoes
(pessoas com deficiéncia) / IPSS, entre outros.

Sustentabilidade Estacoes de previsio meteoroldgica para reduzir os
tratamentos nas vinhas
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3. ENQUADRAMENTO SOBRE A SITUACAO PANDEMICA E AS RAZOES QUE LEVARAM AS DIFICULDADES SENTIDAS
PELO SETOR

3.1. SETOR DAS BEBIDAS ALCOOLICAS: SITUACAO PRE-PANDEMIA

0 mercado das bebidas alcodlicas, em Portugal, é constituido essencialmente por trés grandes areas: vinhos,
cerveja e bebidas espirituosas. No periodo antes da pandemia da COVID-19, de acordo com a Associacdo
Nacional de Empresas de Bebidas Espirituosas, sendo os ultimos dados referentes ao ano de 2016, dentro do
consumo de bebidas alcodlicas, as bebidas espirituosas representavam cerca de 11% do consumo total,
empregando cerca de 5.940 colaboradores, enquanto que os vinhos e a cerveja representavam 55% e 31%,
respetivamente (Associacao Nacional de Empresas de Bebidas Espirituosas, 2016).

Segundo dados da mesma associacdo, e relativamente as bebidas espirituosas, o volume de vendas distribuia-
se pelos restaurantes, cafés e bares, que representavam mais de 50% do consumo, enquanto que o consumo
em supermercados e minimercados era responsavel pela restante percentagem.

Para além disso, segundo dados estatisticos dos Associados de Cervejeiros de Portugal, o canal HORECA,
constituido pelos hotéis, restaurantes e cafés, e que é influenciado sobretudo pelo setor do turismo,
representava cerca de 68 a 70% do volume de vendas do setor, no periodo anterior ao inicio da pandemia
(Marcela, 2020).

3.2 AS CAUSAS: COVID-19 E ENQUADRAMENTO EM PORTUGAL

Em Portugal, para além dos confinamentos e das restri¢des a circulagdo a que os portugueses foram sujeitos,
a situacdo pandémica também levou a que tivessem de ser tomadas algumas medidas pelas entidades
competentes, que se refletiram diretamente nos mais variados setores.

Desde logo, no inicio da pandemia, foi possivel observar o impacto dessas mesmas medidas, inclusive no setor
das bebidas alcodlicas (restaura¢do), como é possivel verificar no quadro 1 (Mamede, Pereira, & Simdes,
2020).

Quadro 3: Setores de atividade com a maior reducdo de valor acrescentado bruto (VAB) em abril

Transportes aéreos -87.1%
Fabricacdo de material de transporte -78.7%
Comércio a retalho de bens ndo essenciais e comércio e reparacao de automéveis -74.4%
Alojamento e restauracdo -70.3%
Fabricacdo de coque e de produtos petroliferos refinados -63.0%
Outros servigos (incluindo artes, de entretenimento e recreativos) -62.2%
Transportes e armazenagem (excluindo transportes aéreos) - 52.9% -
Atividades de saGde humana -50.3%
IndGstrias transformadoras, n.e.; reparagdo, manutencao e instalagdo de maquinas e equipamentos [ - 48.8% -
Indstria téxtil, do vestuério, do couro e dos produtos de couro -46.8%
Fabricacdo de artigos de borracha, de matérias plasticas e de outros produtos minerais ndo metélicos |- 45.5% -

Fonte: Banco de Portugal

Quadro 1 - Setores de atividade com a maior redu¢do de VAB em abril de 2020

A titulo de exemplo, durante bastante tempo, foi proibida a venda de bebidas alcoélicas apds as 20 horas, ou
a venda das mesmas em esplanadas. Numa declaracdo da Associa¢do de Vinhos e Espirituosas de Portugal
(ACIBEV) a Agéncia Lusa, esta referiu que compreendia a proibicdo do consumo de bebidas alcodlicas na via
publica, uma vez que a mesma podia potenciar os ajuntamentos, porém, nao entendia a razao pela qual
também existia uma proibicdo da venda do mesmo tipo de bebidas, depois das 20 horas, em hipermercados
e supermercados (Agéncia Lusa, 2020). Na qualidade de diretora executiva da Associa¢do, Ana Isabel Alves
defendeu que nao fazia sentido as pessoas poderem comprar o seu jantar no supermercado depois das 20
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horas, mas ndo poderem comprar uma garrafa de vinho ou poderem estar numa esplanada a beber
uma agua e ndo poderem beber alcool, sendo que, na sua opinido, o objetivo destas medidas ndo passava
pelo controlo da pandemia, mas sim pela diminuicdo do consumo de bebidas alcodlicas.

3.3 As cAUSAS: O IMPACTO DO FECHO DOS BARES, RESTAURANTES E DISCOTECAS E DA DIMINUICAO DO TURISMO

Para além do tremendo impacto na saude publica, a COVID-19 tem tido, como referido anteriormente, um
efeito consideravel no mercado das bebidas alcodlicas. Em conjunto com a alimentacdo, este setor do mercado
tem algum peso e responsabilidade na satisfacdo de necessidades basicas da humanidade.

Todas as adversidades com que este setor se tem vindo a deparar provém de diferentes fontes constituintes
da cadeia de valor tais como os clientes, fornecedores, processos de producao internos, distribuicdo e até o
armazenamento. Para além disso, a cadeia de valor da industria alimentar e bebidas esta associada a
incertezas e atrasos por ser uma industria dindmica por natureza, apresentando assim uma grande propensao
ao risco. Com os sucessivos confinamentos implementados por todo o mundo, a grande maioria dos parceiros
comerciais das empresas deste setor foi forcada a fechar durante longos periodos, como é o caso das lojas
fisicas, dos bares, das discotecas e dos restaurantes, o que fez com que o trafego destes produtos diminuisse
drasticamente. Posto isto, muitos distribuidores acabaram por se demonstrar relutantes a providenciar os
Seus servigos, uma vez que os seus custos operacionais eram superiores ao lucro que obtinham com a entrega
dos produtos, dada a reducdo do nimero de produtos efetivamente vendidos ao publico, em comparacdo com
aqueles que eram produzidos.

Com efeito, alguns estudos tém vindo a alertar para o facto de esta crise poder vir a provocar grandes
dificuldades no setor, mesmo depois do fim da pandemia, dado que um grande niimero de potenciais clientes
se mostra receoso por voltar a fazer refei¢gdes fora das suas casas: “Uma pequena pesquisa no Twitter, que foi
respondida por 10.346 entrevistados, demonstrou que cerca de 53% das pessoas dizem niao encomendar
comida, 13% disseram talvez encomendar e os restantes 34% continuarao a fazé-lo depois da pandemia.”
(Jain, 2020).

Posto isto, devido a reduzida entrada de recursos, as empresas tentam, por isso, arranjar solucdes para
adaptar os seus processos operacionais, para efetuar os pagamentos salariais aos seus funcionarios
atempadamente, para cobrir o aluguer de fabricas e armazéns e conseguir financiar todas as suas despesas
com servicos publicos.

Também outros setores como o turismo e hotelaria, educagdo, moda e vestuario foram gravemente lesados
pela pandemia. Diariamente, as pessoas sdo aconselhadas a manter o distanciamento social, o que se traduz
em desafiadores efeitos nos negocios de turismo e em todas as industrias relacionadas com viagens. Assim,
esta reducao abrupta do turismo repercutiu-se bastante na industria das bebidas alcodlicas, uma vez que, em
diversos paises, como é o caso de Portugal, os turistas tém um papel bastante significativo na economia. Sendo
que estes ndo tiveram a oportunidade de viajar, ou, mesmo por receio, decidiram nio o fazer, as receitas dos
bares e restaurantes, que podiam, de algum modo, estar abertos, sofreram quebras incomensuraveis,
praticamente insustentaveis a médio/longo prazo.

Em suma, enquanto que o volume de negdcios das vendas online tem vindo a aumentar de forma célere, tanto
a venda em lojas fisicas como os gastos gerais dos consumidores direcionados para as bebidas tém tido um
declinio consideravel.

3.4. O EFEITO: MUDANCA DE HABITOS DOS CONSUMIDORES

A pandemia fez, também, com que os consumidores tivessem de mudar os seus habitos, quer no que toca as
suas rotinas diarias, quer no que diz respeito aos seus habitos de consumo. O facto de os consumidores terem
de estar confinados nas suas casas e sé sairem a rua em situagdes especificas e necessarias teve um peso
bastante significativo na alteracao dos habitos de consumo no mercado como um todo, a qual o mercado do
setor das bebidas alcodlicas nao foi excecao.
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Desde logo, os sucessivos confinamentos podem ter afetado de forma diferente os consumidores. Para uns, é
possivel que tenham tido um impacto pernicioso na sua saide mental e bem-estar psicolégico, o que levou a
um crescimento do consumo de dlcool em casa e a que, a titulo de exemplo, este tivesse sido considerado um
dos fatores responsaveis pelo aumento de peso, num estudo efetuado a cidadaos belgas (Drieskens, et al,,
2021). Para outros, a deterioracdo da sua situagdo financeira e a reduzida oferta de estabelecimentos abertos,
como bares e restaurantes, podera ter levado a uma reduc¢do no seu consumo de bebidas alcodlicas.

Na mesma medida, a obrigatoriedade de permanecer em casa também se traduziu num aumento exponencial
das compras online, e que também se refletiu, obviamente, no setor das bebidas alcoédlicas. Um estudo da
empresa de pesquisas de mercado NielsenI(, publicado em maio de 2020, evidencia o exemplo do mercado
dos Estados Unidos da América, em que, no periodo de 7 semanas da pandemia da COVID-19 com fim a 18 de
abril, as vendas de bebidas alcodlicas online tinham aumentado em 234%, comparativamente ao mesmo
periodo do ano passado, sendo este o setor que mais rapidamente tinha crescido a nivel de e-commerce de
bens embalados (NielsenlQ, 2020). Deste modo, torna-se, claramente, visivel que, tendencialmente, os
consumidores de bebidas alcodlicas estdo a usar o dinheiro que gastariam em bares, restaurantes e discotecas
para compra-las a retalhistas, comerciantes online e até diretamente aos préprios produtores. Todavia, o
mesmo estudo aponta para que, especificamente no mercado norte-americano, as vendas “fora dos
estabelecimentos”, i.e., fora dos bares, restaurantes e discotecas, tenham de crescer em 22% para poderem
mitigar as perdas causadas pelo encerramento destes estabelecimentos.

Esta tendéncia para o aumento das compras online também se verificava em Portugal, segundo dados da
NielsenlQ, noticiados pelo Jornal Observador em maio de 2020, e relativos a semana de 27 de abril a 3 de maio.
A publicagdo avanca, assim, que “Enquanto categoria geral, as bebidas registaram uma ligeira queda de 1%,
contudo, a venda de bebidas alcodlicas aumentou 11% face a 2019.”, e que, a nivel global, “O comércio online
regista um crescimento na ordem dos 200%, quer em numero de ocasides de compra, quer no niumero de lares
compradores.” (Gongalves, 2020) (Figura 1). g

NA SEMANA I8, A ALIMENTAGAO DESTACA-SE COMO A UNICA CATEGORIA A REGISTAR
CRESCIMENTOS

das em Valor $18.2020 vs semana homélog:

8% 6%

HIGIENE PESSOAL ANIMAIS BEBIDAS ALIMENTACAO
EDOLAR comida e xesséos pwa

o Cowid-19, Nielsen

2020 The Nielsen Company (US}, LLC. AR Rights Reserved

Figura 1 - Vendas na semana de 27 de abril a 3 de maio de 2020

Copyrig

Nesse sentido, também o Jornal Expresso fazia, em dezembro de 2020, notar essa tendéncia, na medida em
que “Quase metade dos portugueses admite ter alterado os seus habitos de consumo com a pandemia de
COVID-19. Destes, mais de 50% assume ter feito compras online nos ultimos meses, e 31% dos quais garante
que continuara a fazé-lo no futuro”, segundo dados da Ageas Portugal em conjunto com a Eurogroup
Consulting Portugal (Ferrao, 2020).

Para além disso, sera ainda importante referir outra tendéncia relevante que ja se verificava antes da
pandemia, mas que se continuou a manifestar durante a mesma, e que sera util ter em conta no periodo de
recuperacdo p6s-pandémica. Desta maneira, a sustentabilidade ao nivel do consumo tem também vindo a ser
uma preocupacdo emergente para os consumidores, - sendo que, segundo He e Harris (2020), as empresas
deverdo procurar ser mais auténticas e ir de encontro a tendéncia evidenciada na crise de COVID-19 - por
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exemplo, evitando recorrer a embalagens que contenham plastico e/ou materiais que dificultem a sua
reutilizacdo (com a publicidade negativa que foi veiculada sobre algumas industrias em concreto, que
danificam o ambiente com as suas praticas). Exemplo disso é uma das tendéncias referidas pela Forbes num
artigo que lista as cinco tendéncias ao nivel da comida e das bebidas alcoo6licas que tém vindo a sobressair com
a pandemia e com a crise econémica associada (Pearson, 2021). Desta forma, apesar de alguns retalhistas
estarem, de algum modo, a abrandar na implementacdo dos seus planos de sustentabilidade devido a
pandemia, os consumidores, no que diz respeito ao uso de embalagens ecolégicas e reutilizaveis, tém vindo a
revelar preocupacdes ambientais crescentes, por exemplo, relativamente ao “tsunami de plastico” e ao efeito
negativo que este tem nos oceanos.

4. SOLUCOES: BOAS PRATICAS E SUSTENTABILIDADE PARA “RECONSTRUIR MELHOR” APOS A COVID-19

Face a mudanca de habitos dos consumidores referida anteriormente, e ao impacto que o fecho de grande
parte dos estabelecimentos teve no setor das bebidas alcodlicas, torna-se imperativo que estas empresas
adotem estratégias de marketing e de distribuicao diferentes daquelas que utilizavam no periodo anterior a
pandemia da COVID-19. Por isso, sdo elencadas, seguidamente, algumas sugestdes que as empresas do setor
poderdo ter em consideracao para construirem vantagem competitiva no periodo pdés-pandemia.

e Construir e dinamizar plataformas de vendas online: As empresas do setor poderdo desenvolver
websites de marketing, isto é, plataformas de e-commerce que permitam aos consumidores comprar
diretamente as marcas. Pela observa¢do de alguns websites de marcas com notoriedade no setor, é
possivel verificar que estas tém websites corporativos, onde enfatizam a sua missao e os seus valores.
Porém, uma plataforma de e-commerce onde possam vender diretamente ao consumidor final podera ser
uma boa ferramenta para complementar a venda através de distribuidores e retalhistas. Para além disso,
isto dinamizara o mercado, na medida em que aumentara a concorréncia e fara com que, no periodo apos
a pandemia, a oferta para o consumidor seja mais alargada e com mais qualidade, contribuindo, a nivel

global, para um crescimento econdmico alicercado no Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel n? 8;

e Envolver-se e/ou promover iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa: As empresas
poderdo, de algum modo, envolver-se ou, elas proprias, levarem a cabo iniciativas que contribuam para
apoiar alguns setores da sociedade mais fragilizados pela pandemia, nomeadamente ao nivel da saide ou
de causas ambientais. Um exemplo de uma iniciativa deste tipo que merece ser referida foi o do Super
Bock Group, que se associou a Destilaria Levira para transformar 56.000 litros da sua producdo de cerveja
sem alcool em perto de 14.000 litros de alcool gel para as maos (Super Bock Group, 2020);

e Produzir embalagens ambientalmente sustentaveis e reutilizaveis: A pandemia veio, do mesmo
modo, alertar os consumidores para a necessidade de adotarem estilos de vida mais saudaveis, ecolégicos
e “amigos do ambiente”. Desta maneira, torna-se fundamental que as empresas tenham em conta as
praticas adotadas pelos seus clientes e, também elas, enveredem por politicas sustentaveis no que toca ao
embalamento dos seus produtos. Desta forma, as empresas do setor das bebidas alcodlicas podem, e
devem, procurar embalar os seus produtos com materiais reutilizaveis, tentando, da mesma forma, reduzir
ao maximo a utiliza¢do de plastico nas suas embalagens. Na mesma medida, deverao procurar incutir nos
seus distribuidores e parceiros comerciais estas praticas socialmente e ambientalmente responsaveis,
uma vez que o aumento das compras online e do uso de embalagens de take-away e de sacos plasticos,
exponenciado pela COVID-19, conjuntamente com as dificuldades por estes enfrentadas, poderia levar a
que a sustentabilidade fosse menos tida em conta;
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e Apoiar os distribuidores: Através, por exemplo, de alguns incentivos de curto prazo, e enquanto
permanecerem algumas restri¢cdes ou existirem dificuldades decorrentes da pandemia, as empresas
devem apoiar os seus distribuidores. Desta forma, ap6s a pandemia, é expectavel que o consumo em
estabelecimentos como bares, restaurantes, discotecas ou hotéis venha a aumentar substancialmente,
pelo que estes distribuidores confiardo nas empresas e nas marcas que os apoiaram durante os
periodos em que enfrentaram mais dificuldades para continuar a desenvolver parcerias estratégicas;

e Desenvolver gamas de cerveja sem alcool, ou promover gamas de cerveja sem alcool ja
existentes: Derivado da necessidade de confinamento e da consequente menor facilidade em fazer
exercicio fisico, outra das preocupacoes dos consumidores que emergiu com a pandemia foi a satde
pessoal. Deste modo, e especificamente para as empresas produtoras de cerveja, podera ser benéfico
apostar em gamas de cerveja sem alcool, utilizando ferramentas de marketing que as promovam junto
dos consumidores ou, caso estas gamas nao existam, desenvolvé-las, acrescentando mais produtos ao
portef6lio da empresa;

o Apostar em segmentos de clientes onde as vendas sdo superiores e estabelecer parcerias entre
empresas: No caso especifico das bebidas espirituosas, podera ser interessante perceber que bebidas
é que os consumidores mais misturam, como, por exemplo, gins e aguas ténicas, ou bebidas brancas e
sumos. Com essa informacdo, seria possivel estabelecer parcerias comerciais com outras empresas e
com os proéprios retalhistas, no sentido de desenvolver conjuntos de produtos com um prego mais
reduzido (NielsenlQ, 2020).

5. ANALISE A ENTREVISTA FEITA AO CO-CEO DO GRUPO AVELEDA, MARTIM GUEDES

Na Aveleda, empresa fundada em 1870, a paixdo pelo vinho, o tratamento sustentavel do ambiente, a
biodiversidade e a atengio ao pormenor sio os principios orientadores. E a prépria empresa que refere que
estes principios estdo na génese da producdo de vinhos de qualidade e na cria¢do e aquisicdo das suas marcas
Aveleda, Adega Velha, Quinta Vale D. Maria, Villa Alvor, Quinta D'Aguieira e Casal Garcia. No seguimento disso,
pensamos ser relevante entrevistar um dos CEOs do Grupo, no sentido de perceber qual o impacto que a
pandemia tinha tido na empresa e quais as estratégias que adotou para dar resposta a COVID-19 e como estas
podiam ir ao encontro de algumas das solucdes propostas anteriormente.

"A falta do turismo prejudicou muito o canal HORECA, que resultou numa perda de cerca de 40%"

Em primeiro lugar, quando questionado relativamente ao impacto que a pandemia, no que diz respeito ao
fecho dos estabelecimentos, teve nas vendas do grupo, o entrevistado fez real¢ar que estas resultam de um
mix entre varios mercados e, dentro de cada mercado, em varios canais, e que este sofreu alteracées muito
significativas no ano de 2020 face aquilo que costumava ser o habitual, e teve efeitos positivos e efeitos
negativos conforme os canais e os mercados. Desta forma, referiu que o impacto mais negativo de todos estes
veio do mercado nacional, no canal HORECA, onde existiu uma perda de 40%, pelas razdes comummente
conhecidas, de que é exemplo a diminuicdo abrupta do turismo. Ainda assim, acrescentou que, felizmente, esta
perda tinha sido colmatada pelo crescimento nos outros mercados e canais. No mercado nacional, registou um
crescimento de 10% e, associado ao impacto também marcadamente positivo nas exportagdes, a empresa
teve, a nivel global, um acréscimo de 7% nas suas vendas, o que corresponde a cerca de 2 milhdes e meio de
euros.

De seguida, relativamente a existéncia da plataforma de e-commerce aveledashop procuramos, na mesma
medida, perceber como é que a pandemia se tinha refletido nesta. Nesse ambito, o co-CEO da Aveleda salientou
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que esta tinha sido criada na sequéncia do surgimento da pandemia, no sentido de passar a mensagem de que
a empresa estava sempre disponivel para os seus clientes e de que estes possuiam mais um canal alternativo
para adquirir os seus produtos. Ainda que, segundo o mesmo, no canal online, esta plataforma nao seja a
principal fonte de receita, que é o canal B2B2C (por exemplo, a empresa vende ao Continente Online e o
Continente Online vende, por sua vez, ao consumidor final), a empresa achou necessaria a criacdo da mesma,
a fim de oferecer alguns produtos diferenciados, como é o caso dos cabazes. Assim, é possivel evidenciar que
a empresa acabou por adotar uma estratégia semelhante a uma das solu¢cdes propostas anteriormente, no
sentido de criar plataformas para compra online, ou dinamizar aquelas que, eventualmente, ja existam.

Para além disso, tivemos como objetivo perceber que estratégias a empresa tinha adotado para dar resposta
a COVID-19, para além daquelas que o entrevistado ja tinha referido. Deste modo, por um lado, procuraram
ndo parar a sua produgdo, continuar a abastecer os seus distribuidores e entregar aos seus clientes. Por outro
lado, outro dos desafios referidos passou pela comunicacdo da empresa para com os seus clientes e
distribuidores, que, no passado, estava muito assente em visitas presenciais, em que davam a conhecer os seus
vinhos ou alguma formacdo vinica. Neste aspeto, optaram por criar um canal no Instagram chamado
@provas_em_casa, onde fazem provas em direto para os seus clientes e, da mesma forma, por apostar no
marketing “one-on-one” em que enviam por correio amostras para fazerem provas em simultaneo com alguns
sommeliers.

Posteriormente, e no sentido de abordar o tema da Responsabilidade Social Corporativa, quisemos conhecer
quais as iniciativas levadas a cabo pelo Grupo Aveleda neste campo. Desta maneira, a politica de
Responsabilidade Social da empresa prioriza, em grande parte, os seus trabalhadores, no que diz respeito a
conciliacdo entre trabalho e vida pessoal (sendo a inica empresa no setor dos vinhos com a certificacao de
Empresa Familiarmente Responsavel), e a comunidade do Vale do Sousa em que esta inserida, uma vez que a
primeira sentiu, desde sempre, que a dltima necessitava bastante desse apoio. Essa politica comportava, desde
logo, a ida de um médico as instalagdes da empresa para dar consultas gratuitas aos seus funcionarios, e, no
mesmo sentido, o facto de, atualmente, a empresa ter 80 colaboradores que vivem, diariamente, em habitacdes
cujos custos sdo suportados por esta. Além disso, e com vista a apoiar a comunidade local, o Grupo Aveleda
colabora com IPSS e outras organizag¢des ndo lucrativas, incluindo na area da deficiéncia, de que sdo exemplos
algumas iniciativas como a constru¢ao de uma creche e a correspondéncia a pedidos de apoio por parte de
freguesias préximas. Mais uma vez, é possivel evidenciar que a empresa, no seu dia-a-dia, também acaba por
dinamizar iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa, o que esta em sintonia com uma das solu¢oes
sugeridas no artigo.

"As nossas politicas de Responsabilidade Social sempre deram uma grande prioridade a nossa comunidade local,
porque entendemos que é uma comunidade que precisa desse apoio”

Por fim, e tendo em consideragdo o Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel n212, “Producdo e Consumo
Sustentavel”, tentamos averiguar se a sustentabilidade na producdo e no consumo era uma preocupacdo que
a empresa também tem no seu quotidiano. A esse respeito, Martim Guedes afirmou que “isso ndo era novo”
dado o facto de serem uma “empresa de raiz agricola”, pelo que a sustentabilidade tem de estar,
constantemente, no centro das preocupacdes da mesma. Assim, a qualidade dos produtos que oferece no
mercado estd, necessariamente, associada a sustentabilidade e a preservagdo das vinhas e das terras que as
suportam. A titulo de exemplo, a empresa utiliza estacoes de previsdo meteorolégica, a fim de reduzir os
tratamentos que faz nas vinhas, o que constitui uma “vantagem ambiental e econémica muito direta”. Por
outro lado, com vista a obter um equilibrio natural no ecossistema, contribuem, anualmente, com a plantacido
de 3.000 arvores por ano, o que ajuda na manutencao de uma fauna e flora equilibrada e sustentavel.

"Uma viticultura mais sustentdavel é uma viticultura que tem, necessariamente, mais qualidade, custos
menores, e que beneficia, a longo prazo, do produto de que de Id sai"

Em suma, a entrevista ao co-CEO do Grupo Aveleda, Martim Guedes, permitiu compreender melhor a realidade
de uma empresa do setor, sendo também interessante o facto de algumas das estratégias empregues pela
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mesma no seu dia-a-dia e para combater a COVID-19 estdo no seguimento daquilo que sdo algumas das
solugcdes que também propusemos no artigo.

6. DIscussAo

Dadas as dificuldades enfrentadas pelo setor das empresas produtoras de bebidas alcodlicas, e enquanto
existirem restrigdes associadas a pandemia, torna-se necessario que estas empresas se saibam adaptar as
mudangas de habitos dos consumidores e as implicagdes que a COVID-19 teve a nivel global, sob pena de ndo
conseguirem sobreviver apds este periodo dificil.

Desta forma, algumas das solu¢des sugeridas anteriormente merecem, no nosso ponto de vista, uma analise
mais aprofundada, a fim de esclarecer a sua pertinéncia e a sua replicabilidade pratica.

Em primeiro lugar, é essencial que as empresas do setor procurem criar as suas préprias plataformas de e-
commerce, ou dinamiza-las, no caso de ja existirem, de modo a permitir aos consumidores comprar os seus
produtos e recebé-los nas suas casas de forma comoda e mais segura. Esta abordagem comporta diversas
vantagens para os produtores de bebidas alcodlicas. Desde logo, e como refere Christian Rohr, a possibilidade
de chegar diretamente aos consumidores através de plataformas online permite as empresas controlar a
experiéncia, construir relacionamentos diretamente com os clientes, fomenta a lealdade a marca e,
principalmente, aumenta a base de clientes que a empresa serve (Rohr, 2020). Noutra perspetiva, também a
rede de distribuicdo e os clientes da empresa no mercado B2B poderiam usufruir da mesma flexibilidade nas
op¢des de compra online e da experiéncia que os clientes do mercado B2C da empresa tém ao seu dispor,
através de um portal para os clientes B2B, associado a plataforma de e-commerce referida. Atualmente, ja ha
algumas empresas que recorrem as vendas online para aumentarem a sua receita através das suas proprias
plataformas ou recorrendo a outras ja existentes. Um artigo da revista Forbes refere o exemplo da Drizly, uma
plataforma que opera em mais de 100 mercados nos Estados Unidos e no Canadd, que permite aos
consumidores comprar, online, bebidas das mais variadas marcas através de retalhistas locais, e que viu as
suas vendas aumentarem em 300% apds o inicio da pandemia (Micallef, 2020). O mesmo artigo evidencia
ainda o exemplo do Winc, um clube de vinhos que optou por vender online, e diretamente aos seus clientes, o
que levou a que as adesdes de membros, desde o inicio da pandemia, aumentassem para uma média de 2.100
por dia e a que as suas vendas crescessem cerca de 50%. Também em Portugal, um artigo publicado pelo Jornal
Ptiblico deu a conhecer aos consumidores algumas empresas que estavam a optar por vender online ou a
estabelecer parcerias com plataformas como a Uber Eats ou a Glovo, no sentido de aumentarem as suas receitas
e combateram as perdas causadas pelo fecho de grande parte dos estabelecimentos (Pereira, 2021).

Por outro lado, também a preocupacao por parte dos consumidores com a sua saude pessoal tem vindo a
emergir, devido aos confinamentos a que foram sujeitos. Nesse ambito, pensamos que, no caso especifico das
empresas produtoras de cerveja, poderao investir na criacdo e na promoc¢ao de gamas de cerveja sem alcool.
[sto permitird aos seus clientes continuar a consumir cerveja, diminuindo alguns efeitos prejudiciais
associados a esse consumo, devido a inexisténcia de alcool. Um exemplo ilustrativo do sucesso que essas
gamas poderdo vir a ter é o facto de, no més de maio de 2020, nos Estados Unidos, as vendas de cerveja sem
alcool terem aumentado 44%, comparativamente ao mesmo més no ano anterior (Bandoim, 2020).

Por fim, as empresas ndo devem descartar a responsabilidade que tém para com a sociedade no seu dia-a-dia.
Parte dessa responsabilidade passa por dar apoio aos seus distribuidores e fazer face as perdas que sofreram
durante a pandemia. Deste modo, esse apoio podera consistir em aconselhar os distribuidores sobre a forma
como podem otimizar as suas vendas e oferecer aos seus clientes uma proposta de valor diferente da dos seus
concorrentes (NielsenlQ, 2020). Desta forma, e numa altura em que os consumidores mostram confiar mais
nas marcas com que tém alguma afinidade, é fundamental que as empresas do setor das bebidas alcoo6licas se
diferenciem e apoiem os seus distribuidores, de forma a que, futuramente, estes possam retribuir o apoio e
optem por vender os produtos das mesmas aos clientes, em detrimento dos produtos concorrentes, e
concentrem os seus esfor¢os na promog¢do das marcas destas empresas.
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7. CONCLUSOES

No computo geral, pensamos que o objetivo principal do artigo foi cumprido, na medida em que, na nossa
perspetiva, as razdes explicativas das dificuldades que as empresas do setor das bebidas alcodlicas estdo a
enfrentar foram bem sustentadas e as solugdes apresentadas para contrariar o impacto negativo da COVID-
19, tendo em conta a mudanca de habitos dos consumidores, sdo elucidativas da necessidade das empresas de
fazerem diferente para sobreviverem, fazendo face a essas dificuldades, e prosperarem depois da pandemia.
Desta forma, as solugdes propostas tém por base o desenvolvimento sustentavel difundido pela ONU, uma vez
que vao ao encontro dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel n®s 8 e 12 e se baseiam no crescimento
econémico e na producdo e consumo sustentdveis necessarios ao mesmo. Para além disso, as referidas
solucdes tém em consideragdo a responsabilidade social que é inerente a cada uma das empresas do setor, e
que nunca deve ser descartada nas decisOes estratégicas que sdo tomadas por estas. Concluindo, o contributo
deste artigo passa por, essencialmente, agregar a maior parte da informacdo disponivel referente ao
comportamento e a abordagem seguidas pelo setor de empresas bebidas alcodlicas durante a pandemia, ao
mesmo tempo que propde algumas solugdes que, na nossa perspetiva, poderdo ser bastante tteis para mitigar
o impacto negativo que esta provocou.

Nesse ambito, a figura 2 resume as nossas propostas, no sentido de vincar qual o caminho que, na nossa
perspetiva, as empresas produtoras de bebidas alcoolicas devem seguir, com vista a reconstruir de forma
diferente.

De referir, na figura 2, a importancia das parcerias estratégicas para a inovacao (incluindo ideias inovadoras
de mistura de produtos), referidas por Chesbrough (2003). Assim como a promocdo de comportamentos
responsaveis (promocdo de bebidas sem alcool, embalagens amigas do ambiente, entre outros) enquanto
impulsionador da marca a nivel nacional e internacional - pois é inegavel que da visibilidade e faz os
consumidores quererem fazer parte da comunidade da marca e comprar mais. He e Harris (2020)
argumentam que a pandemia da Covid-19 oferece uma grande oportunidade para as empresas mudarem para
uma RSC mais genuina e auténtica e contribuirem para enfrentar os urgentes desafios sociais e ambientais
globais.

Estabelecer
parcerias
estratégicas

Apoiar os ambientalmente

distribuidores sustentaveis e
\ reutilizaveis
Solucgoes

Construir e Envolver-se e/ou
dinamizar l promover iniciativas

I Produzir embalagens

plataformas de de Responsabilidade
venda online Social Corporativa

Promover e
desenvolver gamas de
cerveja sem alcool

Figura 2 - Esquema das solugdes propostas
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