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Em 2023, o consumo de cerveja

entre os portugueses registou
o nivel mais alto dos ultimos
10 anos, com 58,3% da populacao
entre os 18 e 74 anos a consumir
a bebida, segundo o estudo TGI
da Marktest
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e acordo com os resultados do estudo TGI da
Marktest, cerca de 4,2 milhées de portugueses
consumiram cerveja em 2023, com uma clara
distingdo entre os comportamentos de homens
e mulheres. O estudo revela que, nos Gltimos

12 meses, 4 milhdes e 172 mil individuos, equi-
valente a 58,3% dos residentes em Portugal
Continental, com idades entre os 18 e 0s 74 anos, afirmaram
ter consumido cerveja. Este valor marca o nivel mais elevado
de consumo registado nos tltimos 10 anos.

A analise detalha que a variavel do género apresenta a
maior heterogeneidade ao nivel dos comportamentos dos in-
quiridos. Os homens consomem 1,7 vezes mais cerveja do que
as mulheres, com taxas de 74,5% e 43,4%, respectivamente.
Trata-se, portanto, de uma diferenca de 31,1% entre os dois gé-
neros, com clara superioridade para o género masculino em
termos de consumo de cerveja.

Em termos de idade, o estudo demonstra que os maiores
indices de consumo ocorrem entre os individuos mais velhos:
66,6% desse consumo ocorre entre os 45 e 54 anos, 60,9% entre
0s 55 e 64 anos, e 66,3% entre os 65 e 74 anos. Ja no que toca a
espagos geograficos, as taxas mais altas observam-se no Lito-
ral Norte e no Interior Norte, com 63,9% e 63,5% de consumi-
dores, respectivamente. Em relagdo a classe social, observa-se
que o valor mais elevado ¢é registado entre os individuos das
classes Alta e Média Alta, com 66,7% do total de inquiridos.

CRESCIMENTO SIGNIFICATIVO
E TENDENCIAS

O mercado global de cervejas atravessa uma ampla expanséao
e estima-se que chegue aos 659,37 milhées de euros em 2024,
com uma previsdo de crescimento para 832,33 milhoes até
2029. De acordo com o Global Beer Market Report, da Mor-
dor Intelligence, este crescimento representa uma taxa anual
de crescimento (CAGR) de 4,76% durante o periodo de 2024
a2029.

Segundo a mesma investiga¢ao, a cerveja continua a ocu-
par uma posi¢do proeminente no sector de bebidas alcodlicas,
especialmente entre as gera¢des Y e Z, que apreciam, cada vez
mais, a variedade de solugdes. A inovagao constante, como a
introdu¢ao de novos ingredientes que combinam sabores de
frutas com cervejas artesanais, tem contribuido para a maior
popularidade entre os membros da geragéo Y.

Uma das tendéncias mais marcantes no mercado, e vi-
sivel neste estudo, é a crescente preferéncia por cervejas
com baixo teor alcodlico por volume (ABV) ou cervejas sem
alcool. Esta tendéncia ¢é visivel, especialmente entre a geragdo
Y e os baby boomers, reflectindo um aumento na consciéncia
de satde e uma oferta mais diversificada de produtos com sa-

bor aprimorado. M
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Heineken

“cada gole!

Através de um
compromisso s6lido com
a qualidade premium,
um consumo responsavel
e umestilo de vida
saudavel, a Heineken
nunca desilude

Heineken continua a consolidar o seu posicio-
namento «como lider no segmento premiumpy,
comega por dizer Filipa Magalhies, responsa-
vel de Marketing da marca em Portugal. «So-
mos a marca de cerveja premium mais inter-
nacional do mundo, vendida actualmente em
mais de 190 paises», acrescenta.

A profissional sublinha que a marca se destaca pela sua
inova¢do e mente aberta, com um foco particular no puablico
jovem das geragdes Y e Z, considerado um «grupo urbano e
determinado a fazer a diferenca no mundo de hoje». Apesar da
sua dimenséo global, a Heineken nao quer ignorar a importan-
cia do mercado local. «<Somos ecléticos e, por isso, pretendemos
criar afinidade com todos os consumidores, proporcionando
sempre bons momentos. Seja onde for e independentemente da
ocasido ou do momento de consumo», explica.

Quando questionada sobre os elementos que diferenciam
a Heineken das outras marcas no mercado, Filipa Magalhaes
volta a destacar o compromisso com a qualidade. «<Embora es-
tejamos orgulhosos das 25 milhdes de cervejas Heineken ser-
vidas todos os dias, nunca esquecemos que a qualidade nao se



mede pelo tamanho da marca, mas sim pela qualidade e pu-
reza dos ingredientes da nossa cerveja (malte, agua, lupulo
e a exclusiva levedura A), caracteristicas que fazem parte do
compromisso da marca, ha mais de 150 anos». A mesma res-
ponsavel acrescenta, ainda, que, «quando um consumidor vé
a estrela vermelha numa garrafa verde, sabe que o espera uma
experiéncia cervejeira refrescante e muito equilibrada, entre
notas frutadas e um amargor moderado».

ESTRATEGIA E CAMPANHAS

A Heineken deu um novo passo na sua estratégia de comuni-
cagdo ao promover a campanha global: «O Primeiro Ahhh!».
Esta iniciativa teve como objectivo capturar e real¢ar a sensa-
¢ao do primeiro gole de uma Heineken fresca, uma experién-
cia que a marca considera proporcionar desde 1873.

Nio obstante, a campanha diferencia-se das anteriores «ao
personificar a sensagdo unica de desfrutar uma cerveja ao final
do dia com amigos». O objectivo é refor¢ar a qualidade pre-
mium da marca e ampliar a campanha através de varias activa-
¢oes até 2025. Para o efeito, foi planeada uma campanha mul-
timeios que incluiu um passatempo que ofereceu mais de 6000
prémios e sete viagens duplas para Amesterdao, nos Paises Bai-
xo0s, com a oportunidade de visitar a Heineken Experience.

Em relagédo a estratégia de comunicagao, Filipa Magalhaes
assegura que a Heineken «quer fazer parte do dia-a-dia dos con-
sumidores e estar associada as duas plataformas de maior inte-
resse dos portugueses com idades compreendidas entre os 16 e
0s 64 anos, a musica (84%) e o futebol (71%)», de acordo com o
relatério Brand Sponsor da Scopen (1.° semestre de 2024)». Na
musica, tem marcado presenca nos festivais de Verao em Por-
tugal, como os festivais do NOS Alive, NEOPOP e Brunch Elec-
tronik Lisboa. A recente colabora¢do no NOS Alive é exemplo
disso, ja que a marca apresentou o primeiro show de drones em
Portugal. «No festival NOS Alive, a estrela de Heineken subiu
do recinto ao céu com um primeiro espetdculo, em Portugal, de
500 drones, brindando os milhares de festivaleiros, revela.

Por outro lado, a Heineken esta a fortalecer a sua presen-
¢a no futebol, com a UEFA Champions League. Este patroci-
nio, iniciado em 1994 e renovado até 2027, inclui uma série
de activaq()es, como a recente campanha em Portugal, «Um
brinde aos verdadeiros fanaticos». A Heineken exibiu o troféu
na Avenida dos Aliados, na cidade do Porto, e no Marqués de
Pombal, em Lisboa, através de uma agao “Fake Out of Home”
criando uma experiéncia visual Uinica para os adeptos.

TENDENCIAS E INOVACOES

A Heineken considera que continua a marcar a diferenga no
mercado de cervejas em Portugal com inovag¢des tanto no
produto, como no marketing. «Queremos inovar dentro do
segmento de cervejas premium em Portugal e estamos atentos
e comprometidos para responder as necessidades dos consu-
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midores, que procuram e valorizam cada vez mais estilos de
vida saudaveis», esclarece.

A Heineken introduziu uma novidade para o canal Horeca
com a Heineken Blade 0.0, uma maquina inovadora que permi-
te a tiragem profissional de cerveja sem alcool, mantendo o sa-
bor caracteristico da marca. A responsavel da marca revela que
«esta inovacdo ja se encontra de Norte a Sul do pais e promete
uma experiéncia com sabor idéntico a versdo com dlcool». Ao
observar as tendéncias de consumo, a marca defende, ainda, a
adaptagdo as preferéncias dos portugueses, que continuam a
preferir a cerveja de pressdo. Em resposta, e em conjunto com
a Krups, criou a Beertender Compact, uma maquina de cerveja
de pressao compativel com barris de cinco litros da Heineken.
«Esta maquina é capaz de refrigerar uma cerveja a temperatura
ideal de 4°C, com uma espuma densa e espessa», explica.

A Heineken também mantém um firme compromisso com
o consumo responsével. «E um pilar essencial da estratégia
global de sustentabilidade da Heineken e é indissociavel da
forma como fazemos negécio», sublinha Filipa Magalhaes. A
marca dedica 10% do or¢amento de marketing para campa-
nhas que promovem a moderagao no consumo de alcool, com
iniciativas que usam parcerias em eventos musicais e desporti-
vos. «No caso do patrocinio a Férmula 1, o objectivo é promo-
ver o consumo responsavel de dlcool e envolver a nova geragéo
de adeptos da modalidade», justifica.

A Heineken associou-se a Max Verstappen, o actual bi-
campedo mundial da F1, como embaixador da Heineken 0.0,
promovendo a campanha «When You Drive, Never Drink».
Com estas inovagdes e compromissos, a Heineken quer dis-
ponibilizar produtos que respondem as tendéncias e necessi-
dades dos consumidores, a0 mesmo tempo em que promove
praticas de consumo responsavel. M

Filipa Magalhaes,
responsavel
de Marketing
da marca Heinekeny
em Portugal
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portugueses, a marca
assume-se como
popular, agregadora

e positiva, que reune
todos em torno de uma
cerveja para viver a
vida sem cerimdnias



Cerveja Sagres assume-se como «um simbolo
da portugalidade» e assinala 84 anos de pre-
senc¢a continua no mercado portugués. Desde
o seu langamento, em 1940, que a marca quer
continuar a «fazer parte dos momentos mais

importantes da vida dos consumidores» e ser
cada vez mais valorizada pelo puablico. «Con-
tinuamos empenhados em ser reconhecidos como uma marca
agregadora e inclusiva, com uma mensagem relevante e adap-
tada para todos os publicos», sublinha Catarina Ferraz, res-
ponsavel de Marketing da Cerveja Sagres. A marca nao abdica
da sua presenca em diversos eventos ao longo do ano como os
festivais de Verao e nas milhares de festas populares, de norte
a sul do pais, onde os Santos Populares em Lisboa sdo exem-
plo. Além disso, permanece associada a eventos desportivos,
como é o caso do apoio a Sele¢ao Nacional de Futebol.

Além disso, Catarina Ferraz sublinha a importancia das
campanhas anteriores, mas afirma que «a campanha de apoio
a Selec¢do Nacional no Euro 2024 foi um momento decisivo
para a marca». Esta incluiu a oferta de viagens a Alemanha e
packs para adeptos, que podiam acompanhar a equipa nacional.
«Convocamos os portugueses a torcer pela equipa das quinas,
sem cerimonias e a mostrar que “ha sempre espago para acredi-
tar”, vivendo ao maximo as emogdes deste espetaculo», salienta
a responsavel de Marketing da Cerveja Sagres, que refor¢a que
«a Cerveja Sagres é a marca portuguesa com maior ligagdo a
esta modalidade».

Apoés o sucesso da campanha associada ao Euro 2024, a
Cerveja Sagres deu inicio a uma nova fase de comunicagio e
langou uma campanha multimeios de Verdo focada em cele-
brar os momentos das férias e intensificar a presenc¢a em re-
gides turisticas. Catarina Ferraz, responsavel de Marketing
da Cerveja Sagres, explica que esta campanha visa «ilustrar
os bons momentos das férias e a energia positiva da marca»,
refor¢ando a visibilidade da Cerveja Sagres nas zonas mais fre-
quentadas durante as férias.

Ainda dentro da sua estratégia de Marketing, mantém
uma presenca activa nas redes sociais, onde procura fortalecer
o envolvimento com o publico mais jovem. Através do Clube
Sagres, a marca promove desafios e actividades que permitem
aos consumidores ganhar pontos e prémios, criando um canal
de comunicagao permanente com a sua comunidade. «Através
de desafios rapidos e divertidos, os consumidores tém a opor-
tunidade de acumular pontos, ganhar prémios e viver expe-
riéncias emocionantes», acrescenta a profissional.

CONSUMO MODERADO E TENDENCIAS

A cerveja Sagres ha muito que faz da promogdo do consumo
responsavel, um pilar estratégico, actuando para a conscien-
cializagdo sobre os riscos associados ao consumo excessivo de
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alcool. A responsavel de Marketing da Cerveja Sagres, afirma
que «o0 consumo responsavel é um compromisso que deve ser
assumido por cada um de nds. Por isso, é um dos pilares do
nosso programa de sustentabilidade». Neste sentido, a empresa
adopta varias medidas praticas, como «as mengdes e alertas em
rotulagem, a auto-regulagdo em matéria de comunicagao co-
mercial e marketing, e a disponibilizagdo de cervejas 0.0».

Ao mesmo tempo promove campanhas educativas e co-
labora com organizagdes dedicadas a seguranga rodovidria.
Exemplo disso é a parceria com a Prevengiao Rodovidria Por-
tuguesa, com quem desenvolve ac¢des sob o lema «Aprecia a
condugdo sem alcool».

Em relagédo as tendéncias de consumo, a profissional iden-
tifica o crescente interesse dos consumidores por produtos na-
turais e sustentdveis, e da o exemplo do lancamento da Sagres
Bohemia 100% cevada nacional, que utiliza cevada produzida
em Portugal. Esta iniciativa pretende «revitalizar a cultura
de cevada em Portugal, promovendo a agricultura nacional e
apoiando os agricultores e as cooperativas regionais». A marca
tem, também, refor¢cado a sua oferta com produtos de baixo
teor de dlcool ou sem alcool, como a Sagres 0.0, para atender
as preferéncias dos consumidores que valorizam estilos de
vida saudaveis. «Estamos atentos e comprometidos em respon-
der as necessidades dos consumidores que procuram opgoes
equilibradas para o seu estilo de vida», conclui.

Respondendo as preocupagdes em matéria de sustentabili-
dade, a marca desenvolveu a campanha «Cerveja Sagres Retor-
navel, a Cerveja Sagres que tem sempre mais para viver», onde
a protagonista ¢ a garrafa de vidro retorndvel que Vai & Vem.
«Ao colocar a garrafa de vidro retornavel de volta na grade
para ser cheia de novo, estamos a contribuir para um consumo
mais consciente e para a redugdo da producgido de residuos»,
afirma Catarina Ferraz. M
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" Tem um espirito cool, baixo

de alcool e uma enorme preocupa"E’é'é
com a sustentabilidade e
preservacao do planeta. A Corona
tem quase 100 anos, adora uma vida
calma e nunca perde um por do sol




Corona ¢é representada em Portugal pelo Gru-
po Nabeiro. Produzida em 1925, pela Cervece-
ria Modelo, na Cidade do México, esta cerveja
Lager é apresentada ndo apenas como uma
bebida, mas como um “estilo de vida”. Desde
sempre associada a praia, tornou-se a eleita
do universo do surf e é, actualmente, uma das
mais vendidas do mundo. Com um sabor leve e um teor al-
coodlico baixo, é geralmente servida com uma fatia de lima (na
proporcao de 1/8) no gargalo, que refor¢a a acidez com as suas
doses citricas, fazendo com que a experiéncia de beber uma
Corona se torne, efectivamente, diferenciadora e especial.

Mas a Corona ndo é apenas uma cerveja. E um convite a
desconectar da rotina e aproveitar a vida 14 fora, na praia, e
desfrutar de um por do sol com os amigos. No nosso pais nao
¢ diferente. «Temos dois grandes pilares para o posicionamen-
to da marca em Portugal: o This is Living, que representa esta
desconexao através dos sunsets Corona e do surf, um desporto
ao ar livre que representa muito bem a marca; e a sustentabili-
dade, um pilar fulcral e presente em tudo o que a marca faz»,
afirma José Sequeira, director da Unidade de Negdcio Mais
Marcas do Grupo Nabeiro, na qual se insere a marca Corona.

Sobre este pilar, de extrema relevancia para o posiciona-
mento da marca, o mesmo responsavel explica que todos os
materiais utilizados nas acg¢des e espagos sdo reciclados ou
reciclaveis. Além disso, a empresa tenta sempre dar uma se-
gunda vida aos materiais ao invés de produzir novos. «Um 6p-
timo exemplo disso sdo os espacos que temos no campeonato
da World Surf League, em Peniche, onde vamos reformulando
os mesmos, mas sempre utilizando a mesma base e materiais»,
refere José Sequeira, acrescentando que nos tltimos dois anos
integraram, igualmente, «materiais resultantes da desconta-
minagdo da orla costeira pela Brigada do Mar (@brigada_do_
mar) e através do apoio a associagdes de limpeza pelo movi-
mento ALP (@ajudealimparapraia)».

Num mercado tdo competitivo, como é que a Corona se dis-
tingue, entdo, dos seus concorrentes? José Sequeira responde:
«Diferencia-se por ser uma marca feita 100% de ingredientes
naturais. Além disso, a prépria garrafa é mais sustentavel, uma
vez que tem o rétulo impresso na garrafa de vidro, sendo di-
ferente das outras cervejas, e também o vidro transparente é,
por si sd, diferenciado, deixando a vista a cor dourada da cer-
veja Corona e representando esta naturalidade da marca.» No
entanto, as diferencas nao se ficam por aqui. «As actividades
que a insignia faz e apoia ao longo do ano fazem com que esta
marca premium estrangeira se diferencie das restantes, e que
o nosso shopper, ao chegar ao linear de retalho ou ao ponto de
venda, se recorde do que a marca Corona representa e que esta
esteja no seu top of mind», complementa o director da Unida-
de de Negdcio Mais Marcas do Grupo Nabeiro.

Tida como a cerveja mais valiosa do mundo (Ranking
Brand Finance, Beers50 2024 Ranking & Ranking Global Bran-
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dZ da Kantar) e a marca mais exportada do México, os princi-
pais objectivos da Corona para Portugal passam também pelo
aumento da quota de mercado. Como? Através do refor¢o da
presenca nos bares de praia, esplanadas e rooftops por todo o
pais. Mas José Sequeira vai mais longe: «Pretendemos refor¢ar
a marca Corona nao sé como a cerveja do surf, onde temos fei-
to um caminho sélido nesse sentido, mas também fortalecer
os momentos de descontracgao, do final de dia ao ar livre, e o
conceito de cerveja dos sunsets.» Outra novidade é o refor¢o
da presenca de Corona em e-Commerce, podendo cada cliente,
comodamente, encomendar as suas cervejas a partir de casa.

A CERVEJA DO SURF

Representando um estilo de vida, a cerveja Corona promove o
“This is Living”, um convite para sairmos do ritmo frenético
do dia-a-dia e aproveitarmos a vida, de preferéncia na praia.
«E por esta razdo que estamos e queremos estar nos locais que
representam esta desconexdo, como a praia, e em actividades
como o surf, um desporto cool ao ar livre onde os valores e
imagem que queremos transmitir estdo completamente pre-
sentes», sublinha José Sequeira.

Essa vontade e esse objectivo fazem com que a cerveja Co-
rona esteja presente em alguns dos maiores eventos de surf a
nivel nacional. «A Corona estd na World Surf League (WSL),
através de um patrocinio internacional de Corona que abrange
todas as etapas da competic¢do a nivel mundial. Especificamente
na etapa de Peniche, a Ginica etapa que passa na Europa - de-
nominada “MEO Rip Curl Pro, presented by Corona -, temos
0 nosso maior momento de activagdo e comunicagdo ao longo
do ano, com varios espagos da marca, neste que é considera-
do o maior evento desportivo de praia na Europa», partilha o
mesmo responsavel. O apoio ao surf é igualmente feito através

do patrocinio da liga MEO Surf, que conta com cinco etapas )
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ao longo de Portugal continental e ilhas, e que tem a participa-
¢ao dos melhores surfistas do pais. «Estamos também presentes
no Capitulo Perfeito, em Carcavelos, um evento que redne os
melhores atletas, nacionais e internacionais, de ondas de tubos
num unico dia, e num evento também de surf, mas numa ver-
tente mais soliddria, o Prio Softboard Heroes», explica.

Ainda numa visdo “This is Living”, os sunsets Corona sio,
para a marca, o melhor momento de descontrac¢do e uma
forma de aproveitar a vida, especialmente se for com os ami-
gos. Nesse sentido, a insignia apostou, este ano, fortemente
nos sunsets de norte a sul do pais, durante os meses de Julho
e Agosto, prevendo-se um Setembro igualmente pleno de mo-
mentos destes acompanhados por uma Corona.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Na sua estratégia de comunica¢do, a marca aponta os eventos
e 0s patrocinios como os pilares mais relevantes. Sobre isso,
José Sequeira refere que os eventos patrocinados sdo essenciais
e tém presentes os valores da marca. «Tentamos sempre envol-
ver as pessoas que vém a estes eventos no espirito de Corona,
seja através dos diversos espagos tematizados da marca, dos
promotores do préprio evento ou dos sunsets Corona no final
de cada evento, e ainda tentamos transpor estes eventos para
os espacos em redor. Um bom exemplo é a WSL em Peniche,
onde tentamos transpor o evento e o facto de sermos a cerveja
oficial nos diversos pontos de venda, com espagos dedicados
a marca junto a zonas de surf, espagos em folheto, promogdes
online, comunicag¢édo através de micro-influenciadores, entre
outras declinagdes. Desta forma, é possivel emergir no espi-
rito da marca, ndo s para quem estd presente no evento, mas
também os amantes de surf e ar livre que ndo tém a oportuni-
dade de estar no evento», relembra.

Além do patrocinio de eventos estratégicos, o marketing de
influéncia é também uma plataforma importante para a Coro-
na Portugal, sendo que, actualmente, sdo dois os embaixadores
que a marca considera representarem os seus valores: Joao Ca-
juda, que representa o pilar “This is Living” e através de quem a
insignia aposta em conteido mais aspiracional; e Miguel Blan-
co, surfista, que fica associado ao pilar de sustentabilidade, fa-
zendo parte de diversas associagdes, como o movimento Ajude
a Limpar a Praia e o “Save The Waves”.

Dirigindo-se a um publico mais alinhado com o impac-
to das redes sociais, a marca Corona tem apenas um perfil de
redes sociais internacional (@corona), fazendo parte da estra-
tégia global a ndo existéncia de redes locais. «Neste sentido,
“utilizamos” as plataformas dos nossos embaixadores de mar-
ca para representarem os valores de Corona e fazemos campa-
nhas pontuais com micro-influenciadores», esclarece.

Também as maiores campanhas de Corona sdo todas elas
produzidas a nivel internacional, mas existem iniciativas que
actuam a uma escala local, como os “Corona Lay Days”, uma
série de epis6dios no YouTube que acompanham o “lay day”

dos melhores atletas de surf mundiais, ou seja, os dias de es-
pera durante as competi¢des, enquanto as ondas nao estdo
perfeitas para competir. «<Um dos episédios foi gravado no ano
passado em Portugal, com a surfista Tatiana Weston-Webb, e
contou com a presenca do nosso embaixador Miguel Blanco,
sendo anteriormente gravado um epis6dio em Peniche com
o surfista Filipe Toledo, também ele atleta Corona e campedo
mundial de surf na altura», complementa.

Para medir o retorno das suas campanhas de marketing,
a marca recorre, naturalmente, as vendas e quota de mercado
durante os periodos de campanhas, e, em paralelo, a estudos
internacionais levados a cabo pela marca Corona e que permi-
tem perceber a eficicia das campanhas que fazem localmente.
Para o futuro, vai ser essencial apostar cada vez mais em digi-
tal, quer através de influenciadores, quer a partir de uma co-
municag¢io transversal as varias plataformas digitais existentes.

Tendo em conta os temas actuais e as preocupagdes do
consumidor, a cerveja Corona pretende, também, continuar a
apostar no tema da sustentabilidade, pois os consumidores va-
lorizam cada vez mais as marcas verdadeiramente preocupadas
com o ambiente e que realizam ac¢des concretas. «Internacio-
nalmente, a Corona orgulha-se de ser uma marca com pegada
de plastico neutra por quatro anos consecutivos, ou seja, que
recicla tanto ou mais plastico do que o plastico que produz, a
nivel global» partilha José Sequeira.

Sobre novas tendéncias de consumo, 0 mesmo responsa-
vel avan¢a que em Portugal existe um pedido especial a marca
por parte dos consumidores. Pretendem, ha alguns anos, uma
dosagem cada vez menor de cerveja, a chamada “mini”. «Para
responder a esta tendéncia temos a nossa Coronita, uma ver-
sdo de 21 cl da Corona, que permite um consumo em menor
quantidade, mas também que a cerveja permanega fresca du-
rante mais tempo», conclui. M
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E E SO UM PLANETA

COMO 0 NOSSO
PODE DAR ORIGEM
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