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RESUMO

O mercado da cervejaria artesanal se desenvolveu com o intuito de atender um nicho
de mercado que estd buscando cervejas com caracteristicas especiais, atingindo um
alto crescimento no Brasil nos ultimos 10 anos, e Curitiba representando grande parte
das premiagdes deste segmento. Tendo como objetivo levantar e entender quais sdo as
principais estratégias de marketing adotadas no setor de cervejaria artesanal curitibano,
este trabalho visa, através de entrevistas de aprofundamento e estudo de campo,
analisar de maneira qualitativa trés cervejarias artesanais, selecionadas por serem
mais tradicionais e estarem entre as que possuem a maior participacdo de mercado
na capital, sendo elas: a Bodebrown, Maniacs Brewing Co. e Way Beer.
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INTRODUCAO

O setor cervejeiro é um dos mais antigos e importantes da economia brasileira.
Criado em 1853, de acordo com a Associacdo Brasileira da Industria da Cerveja -
CervBrasil (2018), o setor possui uma ampla cadeia desde o agronegdcio até o pequeno
varejo; envolvendo outros mercados relevantes como o de embalagens, logistica,
magquinario e construcgao civil. Ao todo, emprega cerca de 2,7 milhdes de pessoas, ha
aproximadamente 50 fabricas e atendem mais de 1,2 milhdo de pontos de venda em
todo o territério nacional.

Ainda conforme a CervBrasil, no anudrio divulgado em 2016, o Brasil tornou-se
o terceiro maior produtor mundial no segmento.

Como uma extensdo desse setor, encontra-se o mercado das cervejas artesanais,
gue, segundo a Abracerva, a Associacdo Brasileira de Cerveja Artesanal (2018) —
registrou no Brasil aproximadamente cerca de 185 novas fabricas, um crescimento
de 35% no ramo.

De acordo com dados da Associacdo das Microcervejarias do Parana (PROCERVA,
2018), o Paranda possui uma posicdo de destaque nesse quadro, pois detém
aproximadamente 65 cervejarias artesanais; e tem apresentado, nos ultimos anos, uma
producdo com crescimento significativo, cerca de 6 milhdes de litros por ano.

Alguns dos motivos que podem explicar essa tendéncia, é o fato dessas
microcervejarias atenderem justamente o desejo de um nicho especial de clientes,
gue prezam pelo consumo de produtos com caracteristicas especiais, exclusivas e de
alta qualidade (SEBRAE, 2017). Uma vez que cervejas sdo fabricadas em cervejarias
artesanais, os ingredientes sdao selecionados com maior cautela, permitindo ao
consumidor ter mais poder de escolha e ciéncia acerca do que estd consumindo.

E dentro desse contexto, que os fabricantes de cervejas artesanais se deparam
com alguns desafios; entre eles, de preservar a identidade do produto, pois estas
cervejarias artesanais sofrem impactos negativos devido ao dominio das grandes marcas
no segmento (SEBRAE, 2017). Portanto, é necessario um estudo acerca das estratégias
de marketing desenvolvidas pelas cervejarias artesanais, principalmente as curitibanas.

Sendo assim, o objetivo geral deste artigo é levantar e entender quais as principais
estratégias de marketing utilizadas no setor de cervejaria artesanal de Curitiba, por meio
da andlise das trés cervejarias principais, por serem as mais tradicionais e estarem entre
as que possuem a maior participacdo de mercado na capital, sendo elas: a Bodebrown,
Maniacs Brewing Co. e Way Beer.

134 FAE Centro Universitario | Nucleo de Pesquisa Académica - NPA




Os objetivos especificos sao:
e Pontuar as principais estratégias de marketing;

e Entender o mercado de cerveja artesanal em Curitiba e as estratégias de
marketing utilizadas;

e Compreender sob a perspectiva do mestre cervejeiro, o comportamento do
consumidor e do mercado curitibano com relagado a cerveja artesanal;

e Verificar as tendéncias de marketing das cervejarias artesanais em Curitiba.

Portanto, o intuito serd permitir uma melhor compreensdo do assunto em

questao, bem como, proporcionar uma contribuicdao para o desenvolvimento de
estratégias de marketing que possam auxiliar na ascensao deste setor.

1 REVISAO DA LITERATURA

Organizac¢0es e pessoas estdo constantemente envolvidas, direta ou indiretamente,
com atividades relacionadas ao marketing. Logo, entender o seu conceito se faz
necessario. Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing é um processo social e gerencial
no qual os individuos e grupos adquirem aquilo que necessitam e desejam mediante
a criacdo, oferta e troca de produtos de valor entre si.

1.1 CONCEITO DE ESTRATEGIA EM MARKETING

Para Harrison et al. (2009) a administracdo estratégica surgiu em meio a um
ambiente global de negdcios desafiador.

Corroborando a ideia, Porter (2004) destaca que as empresas, por estarem
inseridas nesse ambiente dindmico e competitivo, elas sofrem a influéncia de cinco
forcas, e essas forcas devem ser analisadas e estudadas, de modo que possam ser
tracadas estratégias mais eficientes de acordo com os objetivos almejados.

Diante de tal contexto, faz-se necessario o entendimento de alguns conceitos de
marketing, de modo a entender como a estratégia relaciona-se sob essa perspectiva.

1.2 MIX DE MARKETING (4 Ps)

O mix de marketing, também conhecido como composto de marketing, foi
desenvolvido por por Jerome McCarthy na década de 60, onde apresentou a classificacdo
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dos 4 Ps: produto, praca, preco e promocao. Kotler (1999) afirma que para formular
0s 4 Ps é necessario que os responsaveis por elaborar o marketing da empresa sejam
capazes de estabelecer qual o produto e seus atributos, preco praticado no mercado,
métodos de comercializacdo e de divulgacdo. Para Las Casas (2017) em qualquer negdcio
relacionado a vendas o dirigente precisard delinear os 4 Ps, e o destaque atribuido entre
as varidveis dependera do instrumento a ser ofertado.

Com base nesse contexto, serdo explicadas algumas observagdes importantes
a respeito do mix de marketing, levando em conta o P de produto e servico como
primeiro item abordado.

1.2.1 Produto/ Servigo

Segundo Kotler (1999) o produto ou servico é a estrutura da empresa. Esta
empresa deve buscar ofertar produtos distintos dos demais concorrentes para que
desperte interesse em seus consumidores.

Em relagdo aos servicos, Las Casas (2017, p. 7) afirma que “a evidéncia fisica é
importante para o marketing de servigos, pois vende o conceito da oferta comercial”.

1.2.2 Preco

Preco, do latim pretium, é a quantidade monetdria que se atribui a troca por um
bem ou servico. Las Casas (2017, p. 225) diz que “o preco ajuda a dar valor as coisas e
representa uma troca pelo esforco feito pela empresa vendedora através da alocacdo de
recursos, capital e mao de obra e manufatura dos produtos comercializados”. Conforme
Kotler (1999), o preco no composto de marketing é a Unica varidvel que gera receita
ao invés de custo.

1.2.3 Promoc¢ao

O P da promocgao engloba, segundo Kotler (1999), os métodos necessarios para
transmitir as informacdes para seu publico-alvo. Estes métodos podem ser divididos
em cinco categorias, sendo elas: propaganda, promogao de vendas, relagdes publicas,
forca de vendas e marketing direto.
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1.2.4 Praga

O P de praca ou distribuicdo pode ser feito de forma direta ou por meio de um
intermediario até seu consumidor final. Kotler (1999) cita que o fornecedor deve ser
capaz de distribuir seus produtos para seu consumidor final por estes dois meios. Las
Casas (2017, p. 251) complementa que “através do sistema de distribuicdo o marketing
proporciona utilidade de lugar e de tempo”.

Apds elaboragdo do composto de marketing, adequando-o com o perfil desejado
de cada organizacdo, é necessdrio segmentar este mercado de modo que venha a
atender de forma objetiva seu consumidor.

2.3 SEGMENTACAO DE MERCADO E MERCADO-ALVO

Um segmento de mercado consiste em um grupo de clientes que compartilham
um conjunto semelhante de necessidades e desejos (KOTLER E KELLER, 2012). Para Kotler
e Keller (2006) esta segmentacdo pode ocorrer em cinco niveis: marketing de massa,
marketing de segmento, marketing de nicho, marketing local e por dltimo customizacao.

Para Las Casas (2017), segmentar um mercado consumidor sujeita-se ao objeto
vendido e as expectativas e condicGes impostas por este publico. Neste sentido, é
possivel segmentar os consumidores em quatro caracteristicas distintas, sendo elas a
geografica, demogrifica, psicografica e comportamental

Apods a classificacao da segmentacdo de um mercado, é possivel definir em qual
a empresa pretende focar, ou seja, a sele¢do do seu mercado-alvo.

Um mercado-alvo consiste em um conjunto de compradores com necessidades ou
caracteristicas em comum que a empresa decide atender (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

Conforme mostra a FIG. 1, neste sentido, apds analise de inUmeros segmentos
possivel, Kotler e Keller (2006) apresentam cinco padrdes de mercado-alvo:

FIGURA 1 — Cinco padrdes de sele¢do de mercado-alvo

Concentragao Especializagao Especializagdo por Especializagao por Cobertura total
em um unico seletiva produto mercado de mercado
segmento
Ml MZ M3 Ml MZ M3 Ml MZ M3

FONTE: Kotler e Keller (2006)
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1. Concentragdao em um Unico segmento: A organizacdo centraliza sua operagao
de um produto em um Unico mercado.

2. Especializacdo seletiva: E empresa opta por selecionar alguns segmentos
distintos para langamento de seus produtos.

3. Especializacdo por produto: A organizacao aperfeicoa seu produto.

4. Especializagao por mercado: A empresa seleciona um mercado e desenvolve
seus produtos para cumprir as necessidades desse segmento.

5. Cobertura total de mercado: A organizacdo atende a todos os segmentos para
atender sua demanda.

Ao definir em qual estilo de mercado-alvo a organizacao ira atual, deve-se definir
qual sera seu publico-alvo.

Ferrel et al. (2000) descreve que ao definir seu publico-alvo deve-se considerar
as caracteristicas e necessidades dos usufruintes da marca. O publico-alvo exerce uma
influéncia fundamental nas decisées do comunicador (KOTLER; KELLER, 2012).

Uma vez selecionado o grupo que se deseja atingir, é necessario entender o
comportamento do (s) individuo (s) que o compde, para estabelecer diretrizes mais
eficientes a fim de conquista-lo.

1.3.1 Comportamento do Consumidor

Foi somente a partir da década de 50, que o marketing comecou a ser orientado
para o consumidor (LAS CASAS, 2013). Esta orientacdo passou a aconselhar as empresas
a conhecerem melhor os desejos e as necessidades dos seus consumidores, para,
entdo, adequar a oferta de uma maneira mais efetiva antes de iniciar o processo de
comercializagdo. Com relacdo a este comportamento, Kotler e Keller (2012) destacam
gue é afetado por trés componentes, sendo eles o cultural, social e pessoal e pode
ser influenciado por quatro processos psicolégicos, como motivagdo, percepc¢ao,
aprendizagem e memodria.

1.4 CONCORRENTES

Conforme Las Casas (2013), a concorréncia pode ser vista de diversas formas.
Comumente elas sdo classificadas em trés tipos: concorréncia de marca, produto
substituto, e de certa forma, todos os outros produtos gerais.
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Kotler e Keller (2012) citam que por mais desafiante que seja a predisposicdo
competitiva nos mercados globalizados de hoje, os concorrentes ndo devem ser
enfatizados demasiadamente pelas empresas.

1.5 POSICIONAMENTO

Para Kotler e Keller (2012), “posicionamento é a acdo de projetar a oferta e a
imagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-
alvo”. O propdsito de posicionar a marca na mente dos consumidores visa expandir a
vantagem competitiva da empresa.

Segundo Ridolfo Neto et al. (2006), para os consumidores, a marca possui valor
de uso e valor simbdlico. Sob outra perspectiva, as empresas buscam o valor da marca
pela sua capacidade em gerar lucros ao captar e reter os clientes a longo prazo, sendo
este conceito definido como brand equity.

Logo, posicionar significa se diferenciar em relagdo aos concorrentes. Conforme
Kotler e Keller (2006) diferenciagdo sdo caracteristicas positivas do produto que os
consumidores relacionam a uma determinada marca e por isso acabam por nao
consumir produtos similares da concorréncia. Las Casas (2017) concorda quando cita
que diferenciar é transformar o produto em exclusivo e com as utilidades desejadas
por seu consumidor.

Diante disso, as organizacdes podem adotar estratégias de diferenciacdo que,
segundo Kotler e Keller (2006), podem ser classificadas em:

1.5.1 Diferenciagao Baseada no Produto

As marcas podem diferenciar seus produtos de acordo com o design, caracteristica,
desempenho, e vérios outros fatores. Porém, para Las Casas (2017), “algumas vezes
o esforgo de diferenciacdo podera ser feito ndo apenas nas caracteristicas fisicas do
produto ou mais produtos adicionados, mas na mente dos consumidores”.

1.5.2 Diferenciacdo Baseada no Canal
As empresas podem obter vantagem competitiva pela maneira como projetam a

cobertura, a especialidade e o desempenho dos seus canais de distribui¢do. (KOTLER E KELLER,
2006). Por isso, as organizacoes devem buscar eficiéncia em relacdo aos seus concorrentes.
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1.5.3 Diferenciagao Baseada no Funcionario

De acordo com Kotler e Keller (2006), as empresas podem criar vantagens
competitivas com o treinamento dos seus funciondrios e com a percep¢ao dos seus
clientes em relacdo a eles. Diante disso, o autor apresenta seis caracteristicas de um
bom treinamento, sendo elas a competéncia, gentileza, credibilidade, confiabilidade,
presteza e comunicagao.

1.5.4 Diferenciacdo Baseada na Imagem

De acordo com Kotler e Keller (2006), os consumidores reagem de maneira
diferente em relacdo as imagens de marcas distintas. A imagem é a maneira que seu
cliente ird visualizar sua marca. Por isso, o autor define que algumas funcdes para se ter
uma identidade eficaz: estabelecer a personalidade do produto e a proposta de valor,
comunicar essa personalidade de forma diferenciada e transmitir poder emocional

além da imagem mental.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo tem como objetivo apresentar e descrever sobre os
procedimentos cientificos que foram utilizados na coleta de dados e analise do objeto
de pesquisa, pode-se dizer, em sintese, que a pesquisa de marketing é a identificacao,
coleta, analise, e disseminacdo de informacdes de forma sistematica e objetiva.
(MALHOTRA, 2001).

Desta forma, embasados em referenciais bibliograficos optamos como método de
abordagem a pesquisa Descritiva Exploratoria, levando em consideracdo que o assunto ja
é conhecido e foi detalhado na pesquisa e uma de suas peculiaridades estd na utilizacao
de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como questiondrios, observacao
sistematica, envolvimento e levantamento de conteldos bibliograficos e entrevistas
com pessoas experientes no problema pesquisado. Sendo assim, a metodologia adotada
fica organizada conforme o QUADRO 1 a seguir:
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QUADRO 1 — Metodologia

Obietivs Especificos Classificacao Fonte de Instrumento de Pooulacio
) P de pesquisa Dados Coleta de Dados pulag
Pontuar as principais . Secundarias Pesquisa )
estratégias de marketing bibliografica
Entender o mercado de . Amostra ndo
. . L Pesquisa A
cerveja artesanal em Pesquisa Primdrias e e probabilistica
. . . . .. bibliografica e
Curitiba e as estratégias de | qualitativa Secundarias por
. . de campo o
marketing utilizadas conveniéncia
e Compreender sob
a perspectiva do
mestre cervejeiro, o . .
J Pesquisa Bt Entrevista de Corpus
comportamento do o Primarias i
. qualitativa aprofundamento | definido
consumidor e do mercado
curitibano com relagdo a
cerveja artesanal
e ) Verificar as tendéncias de . .
. . Pesquisa s Entrevista de Corpus
marketing das cervejarias L Primarias .
. . qualitativa aprofundamento | definido
artesanais em Curitiba.

FONTE: Os autores (2019)

2.1 CLASSIFICACAO DE PESQUISA

2.1.1 Classificagdo com Base nos Objetivos

Conforme Churchill (1987) a pesquisa descritiva procura conhecer e interpretar
a realidade sem qualquer interferéncia para modifica-la. Considerando que muitas
das pesquisas de marketing realizadas sdo de carater conclusivo descritivo (PERIN
et al., 2000), pode-se afirmar que ha interesse em descobrir e observar fenbmenos,
procurando descrevé-los, classifica-los e interpreta-los. Em contrapartida, a pesquisa
exploratéria, segundo Malhotra (2001) possui o objetivo principal de possibilitar a
compreensdo do problema enfrentado pelo pesquisador proporcionando-lhe uma
maior familiaridade com o problema em estudo.

A pesquisa descritiva exp0e as caracteristicas de determinada populacido ou de
determinado fendmeno, mas ndo tem o compromisso de explicar os fendmenos que
descreve, embora sirva de base para tal explicagdo. Para Vieira (2002), os estudos mais
utilizados nesse tipo de pesquisa sdo: o longitudinal, através da coleta de informacdes
ao longo do tempo, e o transversal, com a coleta de informagdes somente uma vez
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no tempo. As categorias descritivas compreendem grande numero de métodos de
coleta de dados, os quais compreendem: entrevistas pessoais, entrevistas por telefone,
guestionadrios pelo correio, questionarios pessoais e observacao.

A pesquisa de carater exploratdrio é utilizada em casos nos quais se faz necessaria
a definicdo do problema com maior precisdo e identificacdo dos cursos relevantes de
acdo. Segundo Boone e Kurtz (1998) ela simplesmente é utilizada para descobrir a
causa de um problema.

Conforme Malhotra (2001), a pesquisa quantitativa pode ser precedida pela pesquisa
qualitativa. Por vezes, faz-se necessario o uso das duas para que haja a complementacao
da analise dos resultados. Ainda conforme Malhotra (2001) considerar as pesquisas
gualitativa e quantitativa como complementares é um principio fundamental da pesquisa
de marketing. Fundamentando-nos nesta definicdo, serao utilizadas pesquisas qualitativas
e quantitativas para a apresentag¢do dos resultados adquiridos.

3.1.2 Classificagdo Conforme a Abordagem

Segundo Virgilitto et. al. (2018), as pesquisas podem ser definidas conforme sua
abordagem. No caso das pesquisas qualitativas, ndo se faz necessario o uso de técnicas
estatisticas e de mensuracao de informacdes, apresentando carater descritivo acerca
dainterpretacdo dos dados. Em contrapartida, as pesquisas de abordagem quantitativa
consideram os dados e informagdes a partir de informag¢des quantificaveis e, conforme
Virgilitto et. al. (2018) utilizam-se de técnicas de estatistica e mensuracdo de dados.

Quanto a fonte de dados, Malhotra (2001) defende que a pesquisa exploratéria,
através de pesquisas literarias, fontes governamentais e ndao governamentais
disponibilizadas em paginas de acesso publico, apresenta dados secundarios. Enquanto
a pesquisa descritiva, que emprega métodos de levantamento e de observacao,
proporciona dados primarios, que, conforme Mattar (2005), sdo aqueles que ainda
nao foram coletados e serdo pesquisados com o objetivo de atender as necessidades
especificas da pesquisa, podendo ser adquiridos através de entrevistas. Ambos os tipos
de coleta e andlise de dados serdo empregados nesta pesquisa.

2.2 PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

Conforme Marconi e Lakatos (2018, p. 170), a coleta de dados é a etapa da
pesquisa em que se inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas
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selecionadas, a fim de efetuar a coleta dos dados previstos. Desta maneira, as
entrevistas podem ser feitas de forma individual ou em grupo (focus group). Para
atingirmos os objetivos previamente estipulados, definimos através de amostra ndao
probabilistica e por julgamento trés mestres cervejeiros de cervejarias curitibanas, com
0s quais realizamos entrevistas ndo estruturadas. Adicionalmente, além das pesquisas
bibliograficas, realizamos também o estudo de caso, que segundo Gil (2008, p. 58) se
categoriza pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira
a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado.

3 HISTORIA E CENARIO DAS CERVEJARIAS ARTESANAIS

Conforme Morado (2011), a cerveja chegou no Brasil em 1808 junto com a vinda
da familia real de Portugal, quando os portos foram abertos e comegaram a importar a
bebida da Inglaterra e Portugal. De acordo com registro da OPA BIER (2015), a producdo
artesanal chegou em 1830 no Brasil e em 1870 no Paran3, trazida através de imigrantes
ingleses e alemaes. No cenadrio brasileiro, através do uso de mao de obra escrava, as
familias foram capazes de produzir suas cervejas a maior escala e vender em maior
escala. Tal conjuntura proporcionou o surgimento de diversas marcas nacionais e
importadas de cervejas que conquistaram o mercado interno, criando-se sabores para
diversos publicos.

No final do século XIX, devido aos altos custos com importacdo de IUpulo e
cevada de paises como Austria e Alemanha, as cervejarias brasileiras se reinventaram
e, conforme registrado pela OPA BlazsER (2015), iniciaram o uso de outros tipos de
cereais como arroz, milho e trigo. Neste momento surgem diversas cervejarias, inclusive
a Bohemia, fundada em 1853 pelo alemao Henrique Kremer.

O movimento de microcervejarias e cervejarias artesanais, segundo Morado
(2011), ganhou forga no Brasil em meados dos anos 90 com influéncia dos Estados
Unidos, estimulando, de acordo com matéria do jornal G1 (2016), o surgimento de
cervejarias como a Colorado, que trazem caracteristicas diferenciadas no sabor e na
forma de produgdo das cervejas. Com o impulso da cervejaria artesanal no pais em
1990, Curitiba foi pioneira na producao da cerveja, comercializando seus produtos além
do mercado local o que acarretou em inimeras premiagdes nacionais e internacionais.

De acordo com dados da ABRACERVA (2018), no inicio dos anos 2000 havia
cerca de 50 cervejarias artesanais registradas no Brasil, enquanto em 2017 eram
pouco menos de 700. Ainda, conforme reportagem da revista Exame (2019), em 2018
mais 185 fabricas foram registradas, indicando um crescimento de 35% no segmento.
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Atualmente, conforme Amorim (2015), o Brasil é o terceiro maior produtor de cervejas
do mundo, além de apresentar um desenvolvimento de 36% no segmento de cervejas
especiais nos ultimos 3 anos.

Segundo Torrente (2018), mesmo o Parana ndo sendo o maior produtor de
cerveja do pais; devido aos outros Estados concentrarem mais fabricas, as cervejarias
curitibanas conseguem se destacar no cendrio nacional através da qualidade que
oferecem, apresentando um avan¢o em area de abrangéncia de cerca de 20% ao ano
desde 2011.

Com relagdo ao futuro, as tendéncias para o setor sdo animadoras. Conforme
mostra um estudo realizado em outubro do ano passado pelo Ministério da Agricultura
e Pecudria (MAPA), onde apontou que o pais, até entdo, possui cerca de 835 fabricas.

Para Celso Junior (2019), o consumidor ndo estd somente preocupado com o
produto em si, mas esta valorizando a experiéncia no momento que em que consome
a cerveja artesanal.

3.1 BODEBROWN

A Cervejaria Bodebrown (FIG. 2) foi fundada em 2009 pelo mestre cervejeiro
Samuel Cavalcanti e atualmente esta situada no bairro Hauer em Curitiba. Quanto a
origem da marca, o “Bode” refere-se as origens pernambucanas de Samuel, que recebeu
o conselho de sua avé de buscar o nome do empreendimento nas raizes de sua familia,
gue criava bodes. ja o “Brown” foi por causa do cantor James Brown, que Samuel e seu
irmado ouviam no dia em que criaram o nome Bodebrown.

FIGURA 2 — Logo Bodebrown

CERVEJARIN

BODEBROWN

FONTE: Facebook
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A cervejaria se destaca por iniUmeras inovagdes no cenario cervejeiro. Dentre
elas: a fundacdo de uma cervejaria-escola, que oferece cursos aos interessados em
aprender mais sobre producdo, degustacdo e harmonizacdo de cervejas artesanais.
Além disso, a cervejaria também promove eventos turisticos como o Beertrain, um
projeto em parceria com a Serra Verde Express, no qual realizam uma viagem de trem
partindo de Curitiba com destino a Morretes.

Atualmente, segundo dados informados em seu site oficial, a Bodebrown é uma
das cervejarias com maior nimero de premiacdo da América Latina. Possuindo um total
de mais de 20 prémios recebidos entre 2011 e 2017.

A Bodebrown foi uma das pioneiras na ado¢do do vasilhame retorndvel para o
consumo de cerveja (Growler).

3.2 MANIACS BREWING CO

A Maniacs Brewing Co. (FIG. 3) surgiu em 2016 e, conforme Caroline Niegge
(sommelier da cervejaria) foi fundada com o objetivo de democratizar o consumo da
cerveja de qualidade.

FIGURA 3 — Logo Maniacs Brewing Co.
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FONTE: Acervo internet
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Conforme informado na pagina oficial da Empresa, o nome Maniacs representa a
ideia de seus idealizadores sdo obcecados, apaixonados, fanaticos por cerveja. Como o
proéprio slogan indica “Feita por loucos por cerveja para loucos por cerveja”. O desenho
da logo foi inspirado na serpentina que liga o barril até a torneira para servir o chopp,
formando a letra M de Maniacs.

A cervejaria possui a estrutura da fabrica conectada com o bar e sdo oferecidas
cerca de 20 cervejas diferentes de fabricacdo propria. A cervejaria conta com um tour
dentro da fabrica para elevar a experiéncia do cliente, para que ndo seja apenas a
degustacao. O primeiro produto a ser lancado no mercado foi a Maniacs IPA, uma India
Pale Ale. Sua principal caracteristica é ser leve com amargor equilibrado, rendendo
premiacdo na Copa Cervezas de América.

Em 2017, a Cooler Box Maniacs, a caixa de 12 latas da cervejaria, recebeu o prémio
nacional de Grandes Cases de Embalagem. Além do design inovador, permitindo um
transporte mais acessivel, é possivel que as latas sejam geladas na mesma embalagem.

3.3 WAY BEER

A Way Beer (FIG. 4) foi fundada em 2010 pelos mestres cervejeiros Alessandro
Oliveira e Alejandro Winocur em Pinhais, na regido metropolitana de Curitiba. De
acordo com publica¢gdes da pagina Cervisia, a cervejaria destaca-se por diversas
inovacdes em suas receitas como utilizacdo de insumos locais, fermentacdo espontanea,
envelhecimento em madeiras tipicas do Brasil, como a Amburana, e cervejas acidas.
Desde outubro de 2015 a cervejaria realiza também a distribuicdo de suas cervejas
para o mercado norte-americano.

FIGURA 4 — Logo Way Beer

FONTE: Acervo internet
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Conforme informacdes retiradas do site da Companhia, a Way foi pioneira no
Brasil na utilizacdo das crowler (can + growler), que consiste em uma embalagem em
lata com chope direto da fabrica, ampliando as possibilidades de distribuicdo e consumo.

De acordo com reportagem da revista Beer Art, as “wayzinhas” como sao
chamadas tem como foco principal a expansao da participacdo da cervejaria, atuando
tanto em mercado nacional quanto internacional.

4 LEVANTAMENTO E ANALISE DE DADOS

4.1 PESQUISA QUALITATIVA

4.1.1 Entrevista Qualitativa

Na pesquisa qualitativa foram realizadas entrevistas presenciais durante dois
finais de semana com os mestres cervejeiros das cervejarias Bodebrown, Way Beer e
Maniacs Brewing Co. As entrevistas realizadas duraram entre trinta e sessenta minutos;
onde as perguntas, conforme anexo 1, tiveram como finalidade verificar e entender
guais as principais estratégias de marketing utilizadas por estas empresas; bem como
compreender, sob a perspectiva do mestre cervejeiro, o comportamento do consumidor
e do mercado curitibano com relacdo a cerveja artesanal.

Conforme os mestres cervejeiros entrevistados: Samuel Cavalcanti, representando
a Bodebrown; Suellen Almeida, Way Beer; Caroline Niegge e Arthur Mendes da Maniacs
Brewing Co (2019); no QUADRO 2, foi possivel reunir as respostas e estabelecer
0 seguinte quadro comparativo em relacdo ao marketing entre as trés cervejarias
entrevistadas.

QUADRO 2 — Comparativo entre as 3 cervejarias artesanais entrevistadas continua

Bodebrown Maniacs Brewing Co Way Beer

Sua estratégia esta voltada

., para a preparagao do Sua principal estratégia
Sua estratégia é ,
. . produto buscando a é foco no produto e
L. proporcionar experiéncia . N
Estratégia de qualidade do mesmo. nao ter um bar como
i de consumo pela N
Marketing Resgatam o artesanal coma | ponto de venda para nao

qualidade e sabores

) . . tradicdo da familiae coma | competir com os seus
diversificados da cerveja.

aproximagado do consumidor | distribuidores.

com a produgdo.
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QUADRO 2 — Comparativo entre as 3 cervejarias artesanais entrevistadas

continua

Bodebrown Maniacs Brewing Co Way Beer
Mix de
Marketing (4P’s)
A qualidade é o principal
, foco do produto,
Desde o inicio, qualidade 2
. sendo preparado com
do produto foi o foco . .
ingredientes de alta
do Samuel. Busca trazer .
. . . . L qualidade e todo o
ingredientes de diferentes | A qualidade da cerveja é o,
S . . - processo produtivo é
paises e com diferentes seu principal foco. Ndo .
. acompanhado para ndo
culturas para proporcionar | desenvolvem produtos
. . oo haver erros. O produto
maior experiéncia de pensando num publico
) o . pode ser encontrado
consumo. Foi o precursor | especifico, mas sim .
i i e consumido nos
do Growler, essa é uma produtos que contém
Produto . . Growlers, Long Neck,
das formas de consumo uma sazonalidade devido -
X . copo com opgdo de
do produto. Além de ao clima. Seu produto
. tamanho para ser
encontrar a bebida em pode sem encontrado e )
. . consumido no local
garrafa, copo de diferentes | consumido em garrafas, .
. ) e latinha. Buscam
tamanhos e cliente latinha, Growler e copo de .
, 5 . diferentes sabores para
também tem a opgdo de diversos tamanhos. . . .
criar cervejas diferentes
trazer seu copo de casa .
i i para gostos diferentes e
para consumir a cerveja
. desenvolvem produtos
dos barris.
pensando em um
publico especifico.
A distribuicdo é bem
ampla, vai além da
venda na proépria
fabrica, mas seu foco
principal é vender para
Sua cervejaria ao lado , bares, restaurantes
L, o Além das vendas na L
da fabrica é o principal .. o e nos principais
prépria cervejaria e N
ponto de venda. L L supermercados. Nao
i . fabrica, distribuem seus , .
Porém, distribuem para possuem bar préoprio em
produtos para outros .
Praca bares, restaurantes, Curitiba, apenas em SC.

supermercados. Chegam a
vender para outros estados
e exportar para outros
paises.

estados como PR, SC, RS,
RJ e BA. Pode-se encontrar
seus produtos em outros
bares e restaurantes.

Distribuem os produtos
para outros estados

e chegam a exportar
para outros paises.
Possuem, também, uma
plataforma chamada
“Disk Growler” para
pedidos de entregas em
domicilio.
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QUADRO 2 — Comparativo entre as 3 cervejarias artesanais entrevistadas

continua

Bodebrown Maniacs Brewing Co Way Beer
. Consideram seu prego
Considera seu pre¢o como , .
i i O prego, para eles, esta mais barato que
acessivel, porém algumas i
. bem acessivel comparado | da sua concorrente
cervejas podem ser um . ,
. com o prego praticado da Bodebrown, porém
pouco mais elevadas ] . N
mesma bebida em outros | na média em relagdo
Prego comparando com outras i . .
o . estados. Como o foco é na | as demais cervejarias.
cervejarias. Focam muito . . . . .
L qualidade, ndo consideram | Utilizam redugdo dos
no produto entdo ndo .
o preco como um fator de | pregos como estratégia
usam o prego como um . .
. . . impedimento. para apresentar novos
diferencial competitivo.
produtos.
Além das principais redes Utilizam as redes sociais
sociais, como Facebook e como Instagram e
Instagram, contam com Facebook, e o préprio
aproximadamente trés site da cervejaria para
Usam para divulgacdo Influencers para divulgagao | divulgacdo de conteldos
o site da cervejaria e dos seus produtos. e eventos. Usam
paginas como Facebook Utilizam também do também o WhatsApp
p " e Instagram. Além de aplicativo Untappd, onde como forma de
romogao . ) . N
proporcionar eventos e os clientes podem avaliar | comunicagdo dos seus
visitagdo na fabrica, com as cervejarias. Oferecem clientes. Possuem visita
degustacdo, para divulgar e | um cartdo VIP para na fabrica para divulgar
atrair consumidores. clientes que costumam ir 0 processo produtivo e
a mais de trés meses com | seus produtos. Oferecem
frequéncia, que da direito | cartdo fidelidade para os
a algumas vantagens e clientes que consomem
promogées direto da fabrica.
N3ao possuem um
publico especifico
N&do conta com uma . e ndo ha foco em
. o N3o possuem uma N
segmentagdo especifica, R . segmentagdo. Percebem
. segmentagao especifica de
mas conta com dois o i que em seus eventos o
» . L seu publico-alvo, porém oo ) .
Segmentag¢do | publicos principais: os que . publico maior sdo jovens
N i o utilizam um banco de
e Mercado | vdo até a cervejaria para .. adultos de 30 a 35 anos
. ~ dados proprio e, de acordo .
Alvo consumir e 0s que vao na o que gostam de se reunir
L com ele, seu principal - L
cervejaria para encher o o N com a familia e animais,
. publico sdo homens com ]
Growler para consumir em | | e 0s com mais de 35
o idade entre 20 e 50 anos.
casa com suas familias. anos costumam encher
o Growler e levar para
suas casas.
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QUADRO 2 - Comparativo entre as 3 cervejarias artesanais entrevistadas

conclusdo

Bodebrown

Maniacs Brewing Co

Way Beer

Por ser um dos pioneiros,
sofreu com a pulverizagao
da cerveja artesanal,
porém continua a se
posicionar como a
principal do ramo. Além
disso, houve muitas

Consideram que o
mercado da cervejaria
artesanal é bem amplo e
que ha espago para todas,
pois cada uma contém
um produto diferente

Consideram como um
forte concorrente os
bares, restaurantes e
supermercados que
vendem seus produtos.
Compete com as

Concorrentes L. L 3 L
copias e falsificagoes para se destacar. Além outras cervejarias
das suas cervejas pelo disso, afirmam que ha principalmente pelo
pais. Considera que o muita parceria entre as preco. Porém, se une
grupo Ambev é uma cervejarias artesanais com alguns concorrentes
barreira forte para entrar contra o mercado para desenvolver novos
em restaurantes mais dominante da Ambev. produtos.
renomados.
. . Seu principal
Seu principal Seu principal .
. . posicionamento
posicionamento posicionamento i
i i é voltado para a
é voltado para a é voltado para a . L
. o . o diferenciagdo do
diferenciagcdo do produto, | diferenciagdo do produto,
. produto, por ser um
Posicionamento | por ser um produto por ser um produto

artesanal, fabricado
sem conservantes, com
ingredientes de alta
qualidade.

artesanal, fabricado
sem conservantes, com
ingredientes de alta
qualidade.

produto artesanal,
fabricado sem
conservantes, com
ingredientes de alta
qualidade.

FONTE: Bodebrown, Way Beer, Maniacs Brewing Co; e os autores (2019)

5 ANALISE DOS RESULTADOS

Feita a pesquisa qualitativa constatou-se que, a principal estratégia de marketing
das trés cervejarias é focar no produto. Elas investem muito na qualidade, tanto dos
insumos, quanto do processo de produc¢do e preparo como um todo. Se preocupam com
a cor, o cheiro, a temperatura e a textura da bebida. Algumas bebidas sdo produzidas
sazonalmente; considerando-se a estacdo do ano, ou eventos, como a Oktoberfest e
Outubro Rosa, por exemplo; levando combinagdes especiais de ingredientes em suas
férmulas. Logo, acreditam que esse cuidado em manter a qualidade e as variagdes do
produto a ser oferecido é o maior diferencial quando comparada as cervejas industriais e
gue ao praticarem a especializagdo no produto, o mesmo é capaz de ser vendido em varios
mercados distintos. Fato evidenciado em suas vendas a restaurantes, supermercados e nas
participacdes em eventos, ndo restringindo-se somente ao bar local do estabelecimento.
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Com relagao a segmentacao do publico-alvo; as cervejarias, embora reconhegam
o perfil que mais tem participagdo na compra, no geral elas ndo possuem a preocupac¢ao
de segmentar e levar isso em suas acdes de marketing. Praticam a ideia da diversidade,
produzem diferentes estilos combinando os ingredientes, com o intuito de agradar o
maior numero de paladares possiveis.

No quesito preco, acreditam que pela qualidade que esta sendo oferecida, o
preco praticado é justo e estd na média do mercado, inclusive ressaltam que as vezes
esta até mais barato se comparado ao praticado em outras capitais. E elas mantém a
preocupacao em ndao competirem com seus clientes, de vendas intermediarias; como
outros bares, restaurantes, supermercados etc.

Quanto a comunicacdo, as cervejarias utilizam bastante os canais virtuais, como
redes sociais, WhatsApp, e-mail, telefone e outros aplicativos de avaliacdo do cliente.
Atualmente, as redes sociais como Instagram e Facebook tém sido as plataformas que mais
utilizam parainteragir com os clientes. Devido a facilidade de acesso que essas cervejarias
oferecem, alguns clientes os procuram até mesmo no balcdo para dar os feedbacks.

No aspecto praga, duas das cervejarias entrevistadas possuem seu bar local; e
também vendem para outros bares (que ndo possuem producdo prdpria), restaurantes
e até supermercados; na capital, em outros estados brasileiros e até outros paises.

Dentre os principais obstaculos enfrentados pelas cervejarias artesanais
atualmente, na perspectiva delas, destacam a grande carga tributaria incidente
no negdcio, e o poder financeiro das grandes produtoras de cervejas industriais,
principalmente do grupo Ambey, ja que podem oferecer mais vantagens nas negociagoes,
se tratando dos clientes intermedidrios. Ja em relacdo ao publico, acreditam que
envolvem aspectos culturais, e da necessidade de mais conhecimento a respeito do
valor agregado nesse tipo de produto. Entdo, nesse sentido, as empresas entrevistadas
afirmaram que preocupam-se em democratizar a cerveja artesanal, mantendo a
gualidade dos produtos a precos acessiveis ao publico. Também foi observado que é
possivel encontrar diferentes formas de oferecerem o produto, em relacdo a embalagem
que é proporcional as diferentes necessidades dos clientes.

Outro ponto importante evidenciado foi que as cervejarias ndo se preocupam
somente com a bebida em si, mas também promovem a harmonizacdo com outros
tipos de alimentos, como paes e queijos. Logo, isso caracteriza-se por um tipo de
marketing de experiéncia, ja que também promovem eventos para realizar esse tipo
de harmonizacdo, como em parques e passeios de trem.

De uma maneira geral, nota-se que elas ndao competem acirradamente entre
si. As cervejarias artesanais entrevistadas se demonstram unidas no mercado e cada
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uma possui seu diferencial; e como mesmo mencionam, acabam de certa forma uma
complementando a outra, devido a diversidade e peculiaridade de seus produtos; visto
gue, como constatado na entrevista, até promovem eventos em conjunto, de forma a
fortalecer o consumo dos clientes e criar uma comunidade cervejeira.

CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho elaborado teve como objeto de estudo trés das principais cervejarias
artesanais de Curitiba e Regido Metropolitana, a fim de entender quais as principais
estratégias de marketing utilizadas no setor de cervejaria artesanal de Curitiba. Através
das entrevistas realizadas com os representantes de cada uma destas cervejarias foi
possivel identificar as principais estratégias de marketing utilizadas, o mercado no
qual as cervejarias artesanais estdo inseridas, o comportamento do consumidor sob a
Otica do mestre cervejeiro e as tendéncias a serem praticadas no futuro das cervejarias
artesanais curitibanas.

Apds serem realizadas as entrevistas com os representantes das cervejarias, foi
possivel verificar que a diversificagdo dos produtos é uma estratégia presente em todas
as trés entrevistadas. Conforme informado pelos cervejeiros, um dos principais objetivos
é a entrega de produto de qualidade, com sabores e aromas distintos. Desta forma, é
possivel que o cliente perceba estas caracteristicas diferenciadas e, comparando com
as cervejas industrializadas servidas pelas grandes marcas escolha o produto a ser
consumido. Em todas as trés cervejarias foi possivel identificar uma ampla variedade
de sabores, oferecendo tanto cervejas mais suaves e citricas quanto as amargas. Tal
variedade possibilita a atracdo e captacdo de diversos publicos, sejam entusiastas e
conhecedores ou novos entrantes no universo da cervejaria artesanal.

Além das caracteristicas que se destacam através do paladar e do olfato, ha
o interesse por parte das cervejarias em criar uma experiéncia diferenciada ao seu
consumidor, seja através do Beertrain da Bodebrown, do espaco com food trucks
destinado para receber clientes da Way Beer ou da visitacao guiada pela fabrica da
Maniacs. Em todos os casos ha a entrega de valor ao cliente com a inten¢do de associar
o ato de beber cerveja com uma experiéncia prazerosa e interessante.

Ainda, pode-se verificar que as estratégias de distribuicdo de produtos entre
as trés cervejarias sdo pontos que estdo sendo trabalhados. Cita-se como destaque
a crowler (wayzinha), criagdo recente da Way Beer que possibilita que a entrega do
produto seja feita para lugares mais distantes, além de possibilitar maior volume de
caixas a serem transportadas, devido a resisténcia das latas.
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Nos trés casos as cervejarias investem em espacos destinados a receber os
clientes, sendo que a Bodebrown e a Way Beer contam com parcerias junto a food
trucks, enquanto a Maniacs tem seu préprio espaco para preparar petiscos e sanduiches
que harmonizem com as cervejas oferecidas. Desta forma, através da criacdao de um
espaco atraente, as cervejarias mantém o publico em seu espago por mais tempo, o
que estimula o aumento do consumo.

Em questdo de preco, ainda observa-se que as cervejas artesanais apresentam
valores mais elevados que as cervejas industriais produzidas a larga escala. Todavia,
estratégias de reducdo de preco tém sido tomadas. Cita-se como exemplo a Maniacs,
cujo objetivo é a democratizacdo da cerveja através do preco reduzido. Desta forma,
mesmo apresentando um valor elevado em comparacao as cervejas industrializadas,
ainda apresenta um custo x beneficio atraente para o cliente.

Devido ao aumento do consumo de cerveja artesanal em Curitiba nos ultimos
anos, é coerente que as cervejarias elaborem novas estratégias de acordo com a
necessidade do mercado, a fim de se manterem competitivas frente a outras marcas
e produtos. Em todos os casos ha a criacdo e aplicacdo de estratégias voltadas para a
captacdo e manutencdo dos consumidores que visam ndo sé a boa qualidade do produto,
mas também na criacdo de experiéncias e em agregar valor ao produto oferecido.

A pesquisa demonstrou que para as cervejarias entrevistadas, as estratégias de
divulgacdo do produto sdo imprescindiveis para que o publico-alvo tenha contato com
as marcas, tornando possivel que o cliente conheca a ampla variedade de sabores e
aromas ofertada. Faz-se essencial realizar acdes de comunicacdo bem direcionadas
e adaptadas a este nicho, de forma que a empresa possa se destacar e ndo so atrair
novos consumidores, mas também manter e fidelizar seus clientes, tornando a cerveja
artesanal uma opg¢do de consumo frequente.
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