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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar a perspectiva do consumidor a fim de
detectar elementos sensoriais que possam ser aplicados durante a visitacdo em
cervejarias, utilizando a criatividade e emo¢do como ferramentas que levem a
cervejaria a implantar os principios da economia da experiéncia. Por meio de estudo
de caso na cervejaria Bodebrown em Curitiba/PR, foi feita coleta de dados através
de questionarios individuais com visitantes e entrevista com a gestora do local. A
pesquisa bibliografica trouxe compreensdo sobre o turismo cervejeiro como um
segmento em expansado, a economia da experiéncia que comecou a ser aplicada no
Brasil hd pouco tempo e também a criatividade e suas contribuicbes para
impulsionar a competitividade das empresas no mercado. A partir da analise dos
dados coletados p6de-se perceber que a visita em estudo ja apresentava as quatro
dimensdes da experiéncia, porém pouco exploradas e trabalhadas, de forma que a
visita em si ndo havia se tornado um produto. Com isso, foi proposto um projeto
apresentando elementos a serem inseridos para que a visitacdo se tornasse um
produto por meio dos pressupostos da economia da experiéncia.

Palavras-chave: Economia da experiéncia; Turismo cervejeiro; Criatividade;
Emocoes; Cervejaria.

ABSTRACT

This study aims to analise the consumer’s perspective in order to detect sensorial
elements that can be applied during visitation in breweries, using creativity and
emotion as tools that lead the brewery to implement the principles of the experience
economy. By case study in Bodebrown brewery in Curitiba/PR, data collection was
made throught individual questionnaires with the visitors and interview with the
manager. The bibliographic research brought understanding about the brewer
tourism which is a growing segment, the experience economy that began to be
applied in Brazil recently and also the creativity and its contributions to boost the
competitiveness of companies in the market. From the analysis of the data collected
it could be seen that the visit in study had already the four dimensions of experience,
but little explored and worked, in a way that the visit itself did not became a product.
With that, a project was proposed featuring elements to be inserted so that the
visitation became a product throught the assumptions of experience economy.

Keywords: Experience economy; Brewer tourism; Creativity; Emotions; Brewery.
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1 INTRODUCAO

O segmento turistico tem crescido no Brasil, apresentando uma contribuicéo
total de 9,2% do PIB nacional (dados de 2014), levando em conta atividades diretas,
indiretas e induzidas do turismo (geracdo de empregos diretos e indiretos,
investimentos com a construgdo de novos empreendimentos, gastos publicos com
seguranca, saneamento, transporte, setor de alimentacdo, servicos de limpeza,
induUstria, agéncias de viagens, hotéis, companhias aéreas e industria do lazer, etc.).
Em um estudo feito em 2013 pelo Conselho Mundial de Viagens e Turismo (WTTC),
o levantamento apresentou que o setor contribuiu com 9,5% para a economia global
(MINISTERIO DO TURISMO, 2014).

O Forum Econdémico Mundial realiza um estudo acerca da competitividade
turistica de paises chamado Travel & Tourism Competitiveness Report, que aponta o
Brasil em 51° lugar no ranking mundial de paises mais competitivos no turismo em
2013, com nota 4,37. Em primeiro lugar se encontra a Suica, com nota 5,66; em
segundo, a Alemanha com nota 5,39 e em terceiro a Austria, também com nota 5,39
(BLANKE, CHIESA, 2013).

No contexto do turismo, diversos cendrios vém surgindo em busca de
atender as novas demandas e tendéncias globais (TRIGO, MAZARO, 2012) devido
as mudancas na economia e principalmente as mudancas no perfil dos turistas, que
cada vez tém mais acesso a informacdes e criam suas preferéncias peculiares.

A Teoria das Necessidades proposta por Maslow (1975) defende que ha
necessidades pessoais que movem o individuo e o inspira a escolher e satisfazer
desejos de acordo com a hierarquia das necessidades pessoais, apresentadas em

forma de piramide (Piramide de Maslow), que podem ser observadas na figura 1.
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AUTO-
EALIZACA
(aprovacéo
social)

ESTIMA
(autoconfianca)

MNECESSIDADES SOCIAIS
(afeto, amor, carinho, amizade)

NECESSIDADES SOCIAIS
(prolegéo contra ameagas)

NECESSIDADES FISIOLOGICAS
(sobrevivéncia, fome, sede, abrigo)

FIGURA 1: PIRAMIDE DE MASLOW — HIERARQUIA DAS NECESSIDADES
FONTE: a autora (2015) com base em (MASLOW, 1975)

Tais necessidades também sdo o0 que inspira o individuo a buscar uma
experiéncia de viagem, ser turista, visando a autossatisfagéo.

Sao diversas as motivacdes para o turismo, que podem ser: fisicas (ligadas
a saude, fuga do estresse), psicolégicas (visita a familiares), sociais (ascensdo
social, status), culturais (evolucdo pessoal); assim como é diversa a tipologia dos
turistas (BARRETO, 2003). Murphy (1985) criou a classificacdo chamada de modelo
cognitivo-normativo, que classifica os turistas nos seguintes grupos:

e Alocéntricos: Turistas exploradores, aventureiros, que vao a procura
de lugares novos, convivendo com a populacédo local, em ndcleos
turisticos.

e Mesocéntricos (ou mediocéntricos): Viajam individualmente, mas para
onde todo mundo viaja e gostam de visitar lugares com reputacao.

e Psicocéntricos: Turistas que sO viajam a lugares que lhes sejam
familiares, utilizando-se de “pacotes”. Deixam-se levar pela influéncia

social.
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Cohen (1972) também criou um modelo internacional de classificacdo de

turistas:

e Na&o-institucionalizados
- Némades: Aqueles que procuram ambientes exdticos e diferentes.
- Exploradores: Os que organizam a prépria viagem por lugares ja um pouco
conhecidos, tentando afastar-se dos caminhos que todos fazem.
e Institucionalizados
- Turistas de massa individuais: S&o aqueles que viajam por intermédio de
agéncias para locais conhecidos.
- Turistas de massa organizados: S&o aqueles que procuram sempre fazer

uma viagem familiar dentro de uma “bolha ambiental” que lhes dé seguranca.

Em 1979, Cohen elaborou outro modelo cognitivo-normativo:

e Peregrinos modernos
- Existenciais: Sao aqueles que querem sair da rotina para um lugar que lhes
dé paz espiritual.
- Experimentais: Sao aqueles que procuram o significado da vida dos outros
e a autenticidade da cultura local.
e Classes médias/profissionais liberais;
e Classes baixas ou médias baixas;

e Turismo jovem.

Esses diversos modelos de turistas citados levam a perceber que ha
divergéncia de interesses e personalidades que os individuos buscam na atividade
turistica.

Visando suprir essa demanda, surgem cada vez mais nichos dentro da
atividade turistica, detectados pelas agéncias de viagens e transformados em
ofertas, em busca de atender as demandas (SOUSA, SIMOES, 2010). Dentre os
principais nichos listados, pode-se citar. Turismo Social, Ecoturismo, Cultural, de
Estudos e Intercambio, de Esportes, de Pesca, Nautico, de Aventura, de Sol e Praia,
de Negocios e Eventos, Rural e de Saude (NASCIMENTO; MAIA; DIAS, 2012).
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Dentre 0os mais novos/modernos, pode-se citar: cinematografico, hedonista,
futebolistico, enoturismo, comunitério, volunturismo, LGBTTIS, gastronémico, hotel
design, parques tematicos, de excentricidades, esotérico, espacial, e outros
(NETTO; ANSARAH, 2009).

Dentre 0s novos nichos, surgiu e esta se consolidando o turismo cervejeiro,
que até o presente ndo conta com quantidade e diversidade de estudos a respeito,
porém tem apresentado crescimento e mérito para receber investimentos.

Uma noticia do jornal UOL Economia (2012) aliada a uma publicacdo do
Ministério do Turismo (2013) mostra que o mercado de cervejas artesanais tem
aumentado no Brasil e com isso, muitos eventos estao surgindo, atraindo diversos
turistas. Pode-se perceber o inicio da consolidacdo do segmento de turismo
cervejeiro quando a cerveja e 0 universo que a envolve se torna a principal
motivagao da viagem.

O anuario do setor cervejeiro, feito pela Associacdo Brasileira da Industria da
Cerveja (CervBrasil), em 2014 trouxe dados de que o setor — através de seu efeito
multiplicador — gera 2,7 milhBes de empregos na economia, respondendo por 2% do
PIB brasileiro e 15% da industria de transformacéo. Em 2013 foram produzidos no
pais 14 bilhdes de litros de cerveja e gerados R$21 bilhdes em impostos. Consta
também o documento que 52 empregos sao induzidos para cada emprego criado
diretamente em uma fabrica de cerveja instalada no Brasil (CERVBRASIL, 2014).

O Brasil € o terceiro maior produtor e consumidor de cerveja no mundo,
produzindo 13 milhdes de litros anualmente; atras apenas da China e dos Estados
Unidos, apesar de haver uma grande distancia na quantidade de producéo do
terceiro para o primeiro colocado (SEBRAE, 2014). A figura 2 apresenta 0s

principais consumidores da bebida no mundo:
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CONSUMO TOTAL em min6es pe Litros

NO RANKING CONSUMO
1 @ China 4842772
2° @ Estados Unidos 23.392,5
3 @ Brasil 12.195,4 IS
4° @@ Russia 10.478,4
5 SAustia  BBBIE
27° & Repiblica Theca 1.512,0
31° @ Alemanha 9072 |

FIGURA 2: CONSUMO TOTAL DE CERVEJA NOS PAISES QUE SAO OS PRINCIPAIS
CONSUMIDORES
FONTE: SEBRAE (2014)

Segundo dados da Associacdo dos Fabricantes de Refrigerantes do Brasil
(AFREBRAS)' em 2013, de todo o mercado de cervejas brasileiro, 98,6% é
dominado por apenas quatro companhias: Ambev (68%), Grupo Petropolis (11,3%),
Brasil Kirin (10,7%) e Heineken (8,6%); representando 82,5% do total da mé&o de
obra empregada no setor. As pequenas cervejarias regionais e as micro cervejarias
brasileiras representam apenas 1,4% do mercado, contudo, sdo responsaveis por
17,5% dos empregos gerados no setor, como é possivel observar na tabela 1 a

seqguir:

Grandes
Cervejarias

Pequenas
Cervejarias
Regionais e Micro 188.576.172 6.490 34
cervejarias
TABELA 1: NUMERO DE PRODUGCAO E EMPREGOS GERADOS NO SETOR CERVEJEIRO NO

BRASIL
FONTE: a autora (2015) com base em AFREBRAS (2013)

13.281.150.398 30.648 2,31

Tendo em vista o crescimento da oferta de cervejarias (UOL ECONOMIA,
2012) no Brasil (BECK, 2014), que denota o aumento do interesse dos brasileiros

por este tipo de produto, torna-se interessante apresentar a cultura das cervejas

! AFREBRAS — Dados do setor. Disponivel em: < http://afrebras.org.br/setor/bebidas-
alcoolicas/dados-do-setor/> Acesso em 25/11/15.
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artesanais, seu processo de producao, historia, fatores que justificam o motivo de
custarem mais do que as cervejas produzidas em massa, que ainda séo preferéncia.
O aumento dessa demanda implica direta e indiretamente nas questbes
econdmicas, giro de capital e oportunidades de empregos (RIBEIRO, PAMPLONA,
2014).

Entre 2004 e 2013, hé& registro da abertura de 214 estabelecimentos de
producdo de cervejas e chopes. A estimativa média é de que em 2013, houve
producdo de 50 milhdes de litros de cerveja artesanal (BECK, 2014). No mesmo
ano, a quantidade de estabelecimentos produtores atingiu o nimero de 300, com um
faturamento em torno de R$2 bilhdes por ano (RIBEIRO, PAMPLONA, 2014).

Assim como o enoturismo ja se consolidou como segmento (QUADRI-
FELITTI, FIORE, 2012), contando com roteiros/rotas do vinho tanto no Brasil quanto
em outros paises que podem ser realizados por conta prépria ou por meio de
pacotes em agéncias de viagem, a cachaca, que é patrimonio brasileiro e segunda
bebida alcodlica mais consumida no pais, também vem ganhando espac¢o na rota
gastronémica do turista, sendo incorporada no contexto do turismo, especialmente
no espaco rural dos destinos (VALDUGA, et al, 2014). Com isso, a cerveja, bebida
alcodlica mais consumida no pais, ndo poderia ficar para tras, e também vem
conquistando seu espaco na rota turistica nos ultimos anos e se desenvolvendo
cada vez mais rapido.

Tém aumentado também o nimero de eventos e rotas cervejeiros no pais,
podendo ser citados os seguintes exemplos? Sommerfest, Festival Brasileiro de
Cerveja e Oktoberfest (Blumenau/SC), Saint Patrick’s Day (Belo Horizonte/MG),
Uaiktoberfest (Nova Lima/MG), Dama Bier Fest (Piracicaba/SP), Encontro de
Cervejas Artesanais, A Pint With The Queen, Degusta Beer, Brasil Brau (Sao
Paulo/SP), Ipa Day, Slow Brew (Ribeirdo Preto — SP), Mondial de la Biére (Rio de
Janeiro — RJ), dentre outros menores (HENRIQUES, 2015).

As visitacbes sdo importantes porque, além de difundirem a cultura
cervejeira, podem consistir em uma fonte de renda a mais para os comerciantes do
ramo, que poderdo trabalhar em seus estabelecimentos ndo apenas o comércio do

produto, mas também a articulacdo deste com a atividade turistica. Um dos

? Manual do Homem Moderno — Principais eventos cervejeiros no Brasil em 2015. Disponivel em:
<http://manualdohomemmaoderno.com.br/cerveja/principais-eventos-cervejeiros-brasil-em-2015>
Acesso em 25/05/15.
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principais pontos dentro da cultura cervejeira € a maxima “Beba menos e melhor”
(BARRA GOURMET, 2015), pois diferentemente das cervejas massificadas, a
cerveja artesanal tende a satisfazer mais com menos, proporcionando uma
experiéncia de degustacdo mais rica.

Como a demanda pelo turismo de experiéncia® também tem crescido, que é
a insercdo do visitante/turista no cotidiano das comunidades visitadas de forma
lidica e que trabalhe os elementos sensoriais, se torna importante elaborar um
roteiro para que as cervejarias possam trabalhar a emocao do visitante ao mesmo
tempo em que transmitem toda a histéria e conceito por trds das cervejas artesanais.

Segundo o Ministério do Turismo”, economia da experiéncia caracteriza-se
por uma tendéncia econémica mundial que visa satisfazer as novas necessidades e
valores do mercado, aderida por aqueles que querem inovar a forma de
comercializar seus produtos, principalmente na atividade turistica. Essa técnica faz
com que o0 componente emocional — valores e sentimentos — adquira mais
relevancia que o componente racional. Desafia os empreendimentos turisticos a
inovarem seus atrativos, visando transmitir emocdo e conhecimento através das
experiéncias que a cultura local pode proporcionar (NASCIMENTO, MAIA, DIAS,
2012; VALDUGA, GANDARA, PAIXAO, 2012; GUZMAN, VIEIRA JUNIOR, SANTOS,
2011).

Pelo fato do turismo cervejeiro ser um mercado novo e estar dentro do
segmento Alimentos e Bebidas, é interessante investir nos estudos a partir da
analise de como sao trabalhados os roteiros similares, como por exemplo, 0s
roteiros de vinho (enoturismo) que ja existem e trabalham a emocéo do publico; e
também, como tém funcionado os roteiros que ja foram colocados em préatica em
algumas cervejarias. Elementos criativos podem ser inclusos na visitacdo de forma
que estimulem, no turista, a vivéncia e o envolvimento com a cultura local,

trabalhando suas emocdes e criando memdarias.

® Turismo de experiéncia € novo nicho para agéncias de viagem. Disponivel em:
<http://economia.terra.com.br/vida-de-empresario/turismo-de-experiencia-e-novo-nicho-para-
agencias-de-viagem,26¢cb225069859410VgnVCM20000099cceb0aRCRD.html> Acesso em 25/05/15.
* Ministério do Turismo — Economia da Experiéncia. Disponivel em:
<http://www.turismo.gov.br/turismo/programas_acoes/regionalizacao_turismo/economia_experiencia.
html>.
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Em janeiro de 2011 foi fundada a Associacédo dos Cervejeiros Artesanais do
Parand (ACERVA-PR)®, para representar as micro cervejarias paranaenses, que
conta atualmente com 34 cervejarias associadas distribuidos pelo estado. Curitiba
se tornou centro cervejeiro de cervejas artesanais (BIZINELLI, et al, 2013).

Em Curitiba e regido, podem-se citar diversas micro produtoras, que Sao:
Anhangava, Asgard Cervejaria, Bastards Brewery, Bier Hoff, Bodebrown, Brauns
Bier, Cerveja Palta, Cervejaria Columbus, Cervejaria Jokers, Debora Bier, Dum,
F#%*ING Beer, Gauden Bier, Gobe Brew, Klein Bier, Madalosso, Morada Cia Etilica,
Ogre Beer, Pagan, The Beers, Raridade Cervejas, Stravaza Chopp, Swamp Brewing
Ltda, Tormenta, Way Beer, Wensky Beer (BUENO, 2014; ACERVA-PR, [s.d.]).

Portanto, com esse desenvolvimento tornando-se marcante e chamando
atencdo do publico, torna-se interessante e viavel investir em melhorar a
apresentacao dos empreendimentos cervejeiros ao mercado, com foco nas visitas,

de maneira que agregue valor & marca e também transmita a cultura cervejeira.

1.2 PROBLEMA
Quais elementos criativos capazes de despertar a emocéao do publico podem
ser desenvolvidos e incorporados no fluxo de servigcos turisticos em cervejarias

artesanais de Curitiba?

1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.3.1 Geral
Analisar a perspectiva do consumidor a fim de detectar elementos sensoriais

gue possam ser aplicados durante a visitacdo em cervejarias artesanais.

1.3.2 Especificos
o Identificar e caracterizar a oferta de turismo cervejeiro em Curitiba/PR.
. Analisar as possibilidades de inclusdo de elementos de criatividade e
emocao nos servicos turisticos de cervejarias artesanais de Curitiba.
o Elaborar um projeto em cervejarias artesanais visando a aplicagcédo dos

elementos de emocéao e criatividade.

®> ACERVA — PR. Disponivel em: <http://www.procerva.com.br/> Acesso em 26/10/2015.
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1.4 HIPOTESES

o A criatividade durante a visitagdo leva o consumidor a sentir mais
encanto pelo tema apresentado.

o Trabalhar a emocao na visitacdo turistica leva o cliente a consumir
mais.

o Aplicar a criatividade e economia de experiéncia agrega valor a

experiéncia — no caso, a visitacao.
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2 HISTORIA DA CERVEJA

Morado (2009) e Standage (2005) afirmam que nao é possivel dizer quando
a primeira cerveja foi fermentada, mas em 4000 a.C. ja estava espalhada pelo
Oriente Proximo. Na figura 3 apresenta-se um pictograma de um desenho
encontrado em Tepe Gawra, na Mesopotamia, datado de 4000 a.C. no qual é
possivel observar a representacéo de duas pessoas bebendo cerveja em um grande

jarro de barro, com auxilio de canudos:

FIGURA 3: PICTOGRAMA DE UM DESENHO ENCONTRADO NA MESOPOTAMIA
REPRESENTANDO O CONSUMO DE CERVEJA EM 4000 A.C.
FONTE: STANDAGE (2005, p. 16)

O surgimento da cerveja se relaciona diretamente com a domesticacdo dos
cereais utilizados em sua producdo e a adocédo da agricultura. Nos primeiros
assentamentos permanentes, na costa oriental do Mediterraneo a partir do ano
10.000 a.C. (BEER LIFE, [s.d.]), havia uma abundante quantidade de cereais
disponiveis e eram facilmente armazenveis. Inicialmente eram alimentos pouco
valorizados, mas isso mudou apdés comecarem a descobrir suas propriedades
incomuns: os grdos embebidos em agua ficavam com um gosto doce e como as
fontes de aclcar eram escassas, a dogura do grdo maltado passou a ser valorizada.

O mingau feito com os graos, quando deixado de lado por alguns dias,
fermentava o acucar devido a acdo de leveduras selvagens no ar e o transformava

em alcool. A fermentagéo da cerveja poderia ser feita em pequenas quantidades em
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cestas com piche, sacos de couro, estbmagos de animais, arvores ocas, grandes
conchas ou recipientes de pedra (STANDAGE, 2005).

A figura 4 mostra a localizacdo do Crescente Fértil, regido do Oriente
Préximo onde os seres humanos adotaram a agricultura pela primeira vez e

estabeleceram assentamentos de grande escala (apontados em pontos pretos):
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FIGURA 4: REGIAO CONHECIDA COMO CRESCENTE FERTIL
FONTE: STANDAGE (2005)

Por mais rudimentar que fosse, a cerveja era uma importante fonte de
nutrientes. Feita com o mesmo gréo utilizado na producdo de péo, tornava-se mais
nutritiva apos passar pela fermentacédo, pois 0 amido se transformava em proteinas
e aclcares (NACHEL; ETTINGER, 2013). Era chamada de “pao-liquido” por ter
caracteristicas nutritivas tanto quanto o pao sélido, que ja era popular (STANDAGE,
2005).

Apés a descoberta inicial, a producdo de cerveja foi sendo aprimorada e
diversificada: dos ingredientes usados na composi¢ao as técnicas de fermentacao.

Antigos cervejeiros também observaram que o uso repetido do mesmo
recipiente para fermentacdo produzia resultados mais confiaveis. Registros
historicos posteriores oriundos do Egito e da Mesopotamia mostram que 0s
produtores da bebida fermentada sempre carregavam consigo suas proprias
“tigelas de mistura”, e um mito da Mesopotdmia faz referéncia aos
“recipientes que fazem boa cerveja’. O uso repetido da mesma tigela de
mistura promovia uma fermentacdo bem-sucedida porque as culturas de
levedura passavam a residir nas fendas e rachas do recipiente, e, portanto,
ndo havia mais necessidade de se depender da levedura selvagem, mais
inconstante. Finalmente, ao se adicionarem frutas silvestres, mel, temperos,
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ervas e outros condimentos ao mingau, o sabor da cerveja resultante era
alterado de vérias maneiras. Ao longo dos milhares de anos seguintes, as
pessoas foram descobrindo como fazer uma variedade de cervejas de
teores e sabores diferentes para ocasifes distintas. (STANDAGE, 2005, p.
20)

Documentos antigos (por volta de 6000 a.C.) mostram simbolos da cerveja
como mercadoria e moeda de troca. Diversos dados mostram que a bebida teve
papel fundamental na criagdo e no estabelecimento da sociedade civilizada. Na
regido entre os rios Tigre e Eufrates (onde hoje € o Iraque), 0os sumérios produziam
diversas variacbes de uma bebida que chamavam de sikaru, utilizada para fins
medicinais, como salario ou oferenda a deuses. Por volta de 2000 a.C. os chineses
produziam a cerveja de painco, chamada de tsiou, que ofereciam aos ancestrais. No
Império Mesopotamico, um dos artigos do Cddigo de Amurabi escrito por volta de
1730 a.C. previa o afogamento do cervejeiro em sua propria bebida caso ela fosse
intragavel. Na sociedade babilénica, o cervejeiro era um homem de reputacéo,
dispensado do servico militar sob a condigdo de suprir os exércitos com sua bebida
(MORADO, 2009).

Outra curiosidade sobre a historia da cerveja € que uma analise feita da
literatura egipcia indicou que a palavra hekt — como era chamada a cerveja — era
mencionada mais vezes do que qualquer outro item alimentar. Assim como na
Mesopotamia, pensava-se que a cerveja tinha origens antigas e mitoldgicas,
aparecendo também em oracdes, mitos e lendas (STANDAGE, 2005). Ha uma lenda

egipcia que conta:

R4, o deus-Sol, soube que os homens estavam tramando contra ele e
despachou a deusa Hathor para puni-los. Mas a crueldade da deusa era
tanta que R4 temeu que ndo sobrasse ninguém para venera-lo e ficou com
pena da humanidade. R4 preparou uma vasta quantidade de cerveja — sete
mil jarros, segundo algumas versdes da histéria -, aplicou tintura vermelha
no liquido para que parecesse sangue e espalhou-o pelos campos, onde
brilhou como um grande espelho. Hathor parou para admirar o reflexo de
sua imagem e inclinou-se para beber um pouco da mistura. Ficou
embriagada, caiu no sono e esqueceu-se de sua missdo sangrenta. A
humanidade foi salva, e Hathor tornou-se deusa da cerveja e da
fermentacdo. Versfes dessa histéria tém sido encontradas em inscricdes
nos tumulos de reis egipcios, incluindo Tutancamon, Seti | e Ramsés o
Grande. (STANDAGE, 2005, p. 30)

Os gregos e romanos aprenderam a fazer cerveja com os egipcios, visto que
era mais barata e facil de produzir do que o vinho. No Império Romano e suas

regides conquistadas, havia muita producdo de cereais como o trigo, sorgo, milho,
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arroz e também a cevada. Ao se popularizar, gerou problemas de inflagdo e no
suprimento de trigo. Outra rota de difusdo a partir da Mesopotamia foi para os
tracios, que consideravam a bebida sagrada e com suas migracdes influenciaram os
germanicos e os celtas. Os celtas, por sua vez, dividiam-se por tribos e acabaram
por formar diversos paises como Espanha, Franca, Portugal, Bélgica e outros
(MORADO, 20009).

Até o inicio da Idade Média, a producdo de cerveja era exclusivamente
caseira, como uma responsabilidade das esposas e voltada para o0 consumo
domeéstico. No medievo, tinha importancia nutricional e medicinal; também utilizada
para consumo em festas e sendo muitas vezes utilizada como um substituto da
agua, pois havia muita dificuldade para obter agua potavel. A producdo em grande
escala comecou nos mosteiros a partir do século VI. Por serem alfabetizados, os
monges se tornaram oS primeiros pesquisadores sobre cerveja, aprimorando o
método de fabricacdo, criando receitas e utensilios (ASSOCIACAO PORTUGUESA
DOS PRODUTORES DE CERVEJA — APCV, [s.d]).

Do periodo medieval até a Renascenca, a fabricagdo e comercializacao
foram se transformando em diversas etapas, houve especializacdo da méo de obra,
tornou-se renda complementar para algumas familias e aos poucos o0s cervejeiros se
reuniram em grupos regionais; até os estados e burgos se interessarem e regularem
a producdo. A Renascenca trouxe o capitalismo e com isso diversas mudancas na
sociedade; a cerveja acompanhou essas mudancas, com 0S NOVOS conceitos,
técnicas de producdo, ampliacdo de volumes e de mercado (MORADO, 2009;
UNGER, 2007).

Entre os séculos VIII e XVI, se desenvolveu por varios estagios
acompanhando a estrutura social e econémica da sociedade ocidental. Tornou-se
um item importante de fornecimento nas vilas e cidades que comecaram a se formar
(MORADO, 2009).

Em 1200 d.C. a atividade cervejeira se estabeleceu comercialmente nas
regibes que hoje s&o conhecidas como Alemanha, Austria e Inglaterra. No inicio da
Idade Moderna, as primeiras medidas aplicadas para regulamentar essa atividade
visavam questdes econdmicas (impostos) e a qualidade dos produtos (RHODES,
1997). Era uma boa fonte de impostos. Em 1514, em Paris, foi estabelecida a
exigéncia de trés anos de formacdo para a pessoa poder abrir uma cervejaria

comercial. A primeira regulamentacéao sobre fabricacdo de cerveja foi decretada em
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1487 pelo Duque Albrecht IV da Baviera. A Lei da Pureza — Reinheitsgebot — foi
promulgada em 1516 (MORADO, 2009; SAGRES, [s.d.]).

Com o alto preco do vinho e o custo reduzido para producdo de cerveja, 0s
séculos XV e XVI foram présperos para a industria cervejeira (HAMPSON, 2008).
Um litro de vinho custava o equivalente a 6,1 litros de cerveja. O produto se tornou
um item importante nas transagfes de mercado entre paises. Entre 1450 e 1650 foi
quando a industria cervejeira se modernizou e se organizou. Ja no século XVIl, a
alta demanda levou a um aumento no custo dos cereais, diminuindo as margens de
lucro. Aumentou também a competitividade de mercado, com a instalacdo de mais
cervejarias nos locais para onde faziam exportacdo; a competitividade influenciou os
governantes a aumentarem os impostos sobre a cerveja, que chegavam a até 50%
do seu preco final (MORADO, 2009).

Entre os séculos Xll e Xlll, a urbanizacdo levou a criacdo do negdcio
especializado da cerveja. O especialista em cerveja se ocupava com o plantio dos
ingredientes, a fabricacdo e também a comercializacdo. Tornou-se uma atividade
exclusiva do homem, que era o “chefe da familia”. Este modelo evoluiu para os
grupos de produtores locais, que se uniam em busca de formar um nucleo mais
forte, compartilhar técnicas, negociar compra de insumos e vender seus produtos.
Até que surgiram as primeiras manufaturas, para produzir cerveja em larga escala e
atender mais e maiores mercados (MORADO, 2009).

O periodo entre o final do século XIX e o inicio do século XX foi marcado por
movimentos de repressdo ao consumo de alcool (CARNEIRO, 2002). O gim, que
tem um teor alcodlico muito mais elevado que a cerveja se popularizou, gerando
problemas de alcoolismo. Na Inglaterra, o Parlamento Inglés aprovou em 1830 o
Beer Act, que incentivava a producdo e venda de cerveja, visando diminuir o
consumo e producdo de gim. Apds isso, em um periodo de oito anos, surgiram 46
mil public beer houses (pubs) na Inglaterra e no Pais de Gales.

A producdo mundial de cerveja atingiu 1281 milhdes de hectolitros em 1994.
No mercado mundial de cerveja também se observa que as empresas produzem
com foco no mercado interno, com excecdo da Heineken, que faz exportagcdo em
uma escala consideravel (OLIVEIRA, 1996).

No final do século XIX houve grande aumento nos impostos no Brasil,
inviabilizando a importacéo de produtos. A partir dai a producdo artesanal alavancou

e comecou a se desenvolver (MORADO, 2009).
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2.1 A CERVEJA ATUALMENTE

Atualmente no século XXI, € possivel citar dois eventos de cunho cervejeiro
que sdao mundialmente famosos e todos o0s anos atraem muitos visitantes: a
Oktoberfest na Alemanha e o Saint Patrick’s Day, na Irlanda.

A Oktober se originou como uma comemoracao do casamento do rei bavaro
Ludwig | em 1810°. E um festival de cerveja que conta com feira de produtos e
diversdes celebrada originalmente em Munique, estado da Baviera na Alemanha;
acontece anualmente e tem duas semanas de duracdo. Em 2014, na 1812 edicédo, o
evento atraiu 6,3 milhdes de visitantes do mundo todo. Foram consumidos 112 bois,
48 bezerros e 6,4 milhdes de litros de cerveja’.

No ultimo século a festa expandiu para outros paises: China, Austrélia,
Russia e Brasil. Uma matéria da revista Mundo Estranho, escrita por Nadia Pontes
(2011), conta que na China a festa acontece desde 1990 na cidade de Qingdao e
atrai 2 milhdes de visitantes em cada edicdo. Ja a da Australia € considerada a
menor do mundo, pois acontece em um povoado chamado Jundah, que conta com
68 habitantes; a primeira edicdo aconteceu em 2010.

No Brasil, a festa acontece em Blumenau/SC, e € considerada a maior festa
alem& das Américas e a segunda mais importante do mundo (FURLAN, 2014). A
primeira edicéo foi em 1984. O evento recebe participantes de todo o pais e também
estrangeiros.

O Saint Patrick’s Day, originalmente uma comemoracao irlandesa, celebra o
dia de Séo Patricio, padroeiro local, responsavel por ter levado o catolicismo aos
irlandeses. A comemoracéo é feita no dia 17 de marco, dia de sua morte®; dura em
torno de 4 ou 5 dias. A festividade se caracteriza pela cor verde e o uso do trevo,
que é simbolo do pais. A cor verde é utilizada das formas mais tradicionais e

criativas possiveis, inclusive na cerveja. Acontecem desfiles, exposi¢des artisticas e

® Secretaria de Turismo de Munique. Disponivel em:
<http://www.muenchen.de/int/en/events/oktoberfest/history.html> Acesso em 20/05/15.

’ Oktoberfest. Disponivel em:
<http://www.oktoberfest.de/en/article/About+the+Oktoberfest/About+the+Oktoberfest/The+Oktoberfest
+2014+roundup/4165/> Acesso em 20/05/15.

® History. St. Patrick’s Day. Disponivel em: <http://www.history.com/topics/st-patricks-day> Acesso em
20/05/15.


http://www.muenchen.de/int/en/events/oktoberfest/history.html
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culturais, devido as acdes especiais promovidas pelos pubs e bares da cidade
voltados para o evento®.

O final do século XX e inicio do XXI representou outro momento de transi¢ao
na estrutura produtora e consumidora da cerveja: por um lado, as fusfes das
cervejarias levaram a uma concentracdo cada vez maior do mercado nas méos de
poucas empresas. Por outro, a proliferacdo de pequenas industrias aliviou essa
pressdo e favoreceu a diversificacdo e a experimentacdo. No tocante ao
consumidor, este se mostra cada vez mais exigente, buscando produtos
ecologicamente corretos, de boa qualidade, atento a novidades e sofisticacado
(MORADO, 2009, p. 55)

Em 2003, no Reino Unido, houve um acordo entre algumas das maiores
cervejarias e pubs para fazer uma campanha que foi chamada de Beautiful Beer™,
para redesenhar a imagem da cerveja, encorajar o consumidor a escolher a cerveja
como bebida mais vezes em suas ocasioes.

Atualmente existem aproximadamente 120 estilos de cervejas (JACKSON,
[s.d.]; BJCP STYLE GUIDELINES, 2008). Os dois principais grupos sao Ales e
Lagers. A partir destes ha divisbes e subdivisbes, como pode ser observado no
Anexo 1 (p. 108).

2.1.1 A cerveja no Brasil

No Brasil h& registros de producdo de cerveja datados do final do século
XIX. Havia imigrantes alemdes no Rio Grande do Sul com conhecimento de
fabricacdo de cerveja (HOUAISS, 1986). O primeiro registro que data a producao de
cerveja no pais foi um anuncio de cerveja brasileira no Jornal do Comércio do Rio de
Janeiro, em 27 de outubro de 1836. Até 1850 sabem-se de poucas cervejarias nos
estados do Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Rio Grande do Sul. Entre as décadas de 60
e 70, no século XX, houve um grande aumento na producdo, que desacelerou
gquando aconteceu a Primeira Guerra Mundial. As primeiras cervejarias
industrializadas surgiram entre 1870 e 1880 (SANTOS, 2004).

® St Patrick’s Day. Disponivel em: <http://www.st-patricks-day.com/about_saintpatrick/> Acesso em
20/05/15.
19 Oh Beatiful Beer. Disponivel em: <http://www.ohbeautifulbeer.com/> Acesso em 26/05/15.
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Outra versao conta que a cerveja chegou ao Brasil trazida pela familia real
portuguesa, de mudanca para o Brasil-colénia. Com a abertura dos portos para as
nacdes amigas de Portugal, a Inglaterra teria sido a primeira a introduzir a bebida no
pais (MEGA, NEVES, ANDRADE, 2011).

No inicio do século XX, os quiosques™ comecaram a se popularizar, pois
nao pagavam impostos e reuniam uma freguesia numerosa e de baixo poder
aquisitivo. Também os botequins, que eram mais controlados, organizados e
zelados. O consumo e producédo de cerveja ganhou impulso nas ultimas décadas do
século XIX (SOUZA, 2004).

Com a industrializacdo de producdo em massa de cerveja, foi estabelecido
um padrdo para as cervejas Standard que abrange a preferéncia de 94% dos
consumidores brasileiros, caracterizada por ser leve, refrescante, menos encorpada,
com baixo teor de amargor e menor teor alcodlico, associado ao estilo Pilsen. De
todo o mercado de cervejas brasileiro, 98,6% € dominado apenas por quatro
companhias: Ambev (68%), Petrépolis (11,3%), Brasil Kirin (10,7%) e Heineken
(8,6%) (AFREBRAS, 2013).

As cervejas Premium e 0s chopes sdo mais consumidos nas regifes Sul e
Sudeste, devido a distribuicdo e os investimentos nos pontos de venda (SAORIN
[s.d.]). Em 2007, o consumo de cervejas especiais cresceu 12%, enquanto o das
cervejas em geral cresceu apenas 6,7% (FERRARI, 2008). Algumas cervejarias
reposicionaram seu planejamento de marketing tendo em foco a sofisticacdo do
consumo da cerveja, promovendo a cultura cervejeira e apresentando os estilos
variados existentes, visando novos nichos de mercado. Segundo Vanessa Ferrari,

sobre o perfil do consumidor do mercado de cervejas no Brasil, afirma-se que:

O mercado brasileiro de cerveja é caracterizado por ter um publico alvo
jovem (61% entre 25 a 44 anos), mas, em virtude do baixo poder aquisitivo
deste grupo, o consumo per capita (por volta de 51,9 litros/habitante em
2006) ainda é considerado relativamente baixo, se comparado a outros
paises (por exemplo, o consumo per capita do Reino Unido chega a ser de
97 litros/ano), principalmente levando-se em conta sua tropicalidade. As
classes C e D sao responsaveis por 72% das vendas, cerca de 56% do
publico consumidor de cervejas é do sexo masculino. O segmento de
cervejas sem alcool responde por 1% do mercado, mas apresenta um
crescimento de cerca de 5% ao ano, mais que o dobro da tradicional (2%), e
movimenta mais de R$ 110 milh&es por ano. A marca lider do segmento é a
Kronenbier da Ambev. (FERRARI, 2008, p. 5)

' Armacdes de madeira erguidas na calcada. No pagavam impostos. (SOUZA, 2004).
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As demandas de postos de trabalho se ampliam com o aumento no
consumo. Como é possivel observar na figura 6, 0 numero de postos de trabalho no
setor de bebidas frias tem apresentado crescimento muito acima da média da
industria brasileira.

De acordo com dados do Cadastro Geral de Empregados e Desempregados
(CAGED) que podem ser observados no gréafico 1, de 2009 a 2014 o aumento médio
de empregos s6 em fabricas de malte, cerveja e chope foi de 5,4%, enquanto o
indice geral da industria cresceu apenas 2,1% nesse periodo. Em 2014, a diferenca
foi uma das maiores, 0 emprego nas cervejarias aumentou 7,7% e o indice da

industria geral, 1,1%
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GRAFICO 1: VERIACAO DO TOTAL DE EMPREGOS EM RELACAO AO ANO ANTERIOR (EM
MARCO DE CADA ANO)
FONTE: CAGED - Cadastro geral de empregados e desempregados, abril de 2014

A rapida expansdo de micro cervejarias pelo pais tem atraido o interesse de
muitos, e ndo sO de especialistas no assunto, mas também dos leigos, que estdo
atrds de um produto de qualidade para satisfazer sua necessidade, ou até mesmo
apenas por curiosidade, tanto de cervejas artesanais quanto de especiais; a
demanda esta sendo fomentada para conhecer mais a fundo como funcionam esses
processos de fabricacdo (NAGASE, 2013).

De acordo com Adalberto Viviani, presidente da Concept em 2013,
consultoria especializada em bebidas e alimentagdo, ao mesmo tempo em que a

nova classe média comecgou a tomar mais espaco no mercado de consumo, mais
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pessoas passaram a buscar produtos de desejo, patamar onde se situam as
cervejas de preco meédio e elevado das marcas lideres. Na outra ponta, os
consumidores de cervejas das classes A/B passaram a migrar com mais intensidade
para os produtos diferenciados e exclusivos (ABRASEL, 2013).

A principal dificuldade apontada pelos micro produtores de cerveja foi, logo
de inicio, a distribuicdo. Precisaram quebrar os paradigmas de que a cerveja
gourmet ndo agradaria os paladares populares, tendo em vista a preferéncia
nacional pela cerveja industrializada, para convencer donos de bares e restaurantes
a comercializarem seus produtos (ABRASEL, 2013). A outra dificuldade apontada &
0 célculo de impostos (ZUNI, 2011). A porcentagem de impostos cobrada em
cervejas (latas ou garrafas) é de 56%*2. Em maio de 2015, o Imposto sobre Produto
Industrializado (IPIl) das cervejas subiu para 6% (BONFIM, 2015), o que impactou

negativamente no custo de compra para o consumidor, elevando o preco da bebida.

2.2 OFERTA CERVEJEIRA

Agéncias de turismo jA comecaram a apostar nos pacotes voltados para o
segmento de turismo cervejeiro, nacionais e internacionais. Ja foram elaborados
alguns roteiros para o sul e sudeste do pais, Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Belo
Horizonte (MAIA, 2014). No Brasil, o Grupo Petrépolis oferece o Beer Tour na
Cervejaria Itaipava, e ainda na cidade de Petrépolis, ha o tour na Cervejaria
Bohemia. H4 a Rota da Cerveja em Santa Catarina (vide Anexo 2, p.109), a Rota
Dourada no Vale do Itajai (vide Anexo 3, p. 110), o Sampa Beer Tour em Sao Paulo
(vide Anexo 4, p.111), o Beer Bus que passa por Votorantim e Sorocaba/SP; o Beer
Ranch e o Beer Train da Bodebrown (vide Anexo 5, p. 112); hd um tour diario
realizado em Ribeirdo Preto pela agéncia Livre Acesso®; o circuito mineiro de

cervejarias artesanais, ofertado pela agéncia Beaga 4 You'* (vide Anexo 6, p.113).

2 FIEP — A sombra do imposto. Disponivel em: <http://www.fiepr.org.br/sombradoimposto/veja-o-
%uanto-voce-paga-de-imposto-1-14466-115735.shtml> Acesso em maio de 2015.

Livre Acesso — Rota da cerveja. Disponivel em: <http://www.livreacesso.tur.br/pacotes/Rota-da-
Cerveja> Acesso em maio de 2015.
“ Beaga 4 You — Circuito mineiro de cervejas artesanais. Disponivel em:
<http://www.beagadyou.com.br/circuito-mineiro-das-cervejarias-artesanais/> Acesso em maio de
2015.
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Os tours internacionais focam os paises que sdo conhecidos por serem
polos cervejeiros, como Alemanha, Bélgica, Berlim, Amsterdam e Munique.
Exemplos de agéncias que ofertam estes pacotes sdo a Socaltur™®, Travel Mate®® e
Rosa Massoti'’.

No Brasil ja existem cada vez mais eventos cervejeiros que atraem muitos
turistas. O turismo de eventos é uma atividade geradora de beneficios econdmicos e
sociais para empreendedores, promotores, comércio local, restaurantes, hotéis e
muitos profissionais direta e indiretamente envolvidos nesse mercado. O turismo de
eventos tem um crescimento anual que superou em muito o do proprio setor do
turismo como um todo (COUTINHO, COUTINHO, 2007).

O principal municipio simbolo da cerveja onde estes eventos acontecem é
Blumenau, em Santa Catarina. O principal evento que pode ser citado é a versao
brasileira da Oktoberfest, que aconteceu pela primeira vez em 1984. Na segunda
edicdo, comecgou a atrair visitantes de cidades vizinhas; na terceira € que se
consolidou seu potencial, atraindo turistas de varias partes do Brasil e até de paises
vizinhos, tornando Blumenau o principal destino turistico de Santa Catarina no més
de outubro®®.

A Oktoberfest nédo é sé cerveja. E folclore, meméria e tradigdo. Durante 19
dias de festa os blumenauenses mostram para todo o Brasil a sua riqueza
cultural, revelada pelo amor & musica, a danca e a gastronomia tipica, que
preservam os costumes dos antepassados vindos da Alemanha para formar
colénias na regido Sul. A cultura germénica o turista confere pela qualidade
da festa, dos servicos oferecidos, através de sociedades esportivas,

recreativas e culturais, dos clubes de caca e tiro e dos grupos de dancas
folcléricas. *°

O evento € realizado pela Prefeitura de Blumenau em associacdo ao Parque
Vila Germanica (local onde acontece); conta com patrocinios e cervejaria oficial do

evento. No quadro 1 a seguir é possivel observar a oscilagdo de publico e venda de

'* Socaltur Turismo — Alemanha e a cultura cervejeira. Disponivel em:
<http://www.socaltur.com.br/viagens-internacionais/europa/alemanha-e-a-cultura-cervejeira/> Acesso
em maio de 2015.
'® TravelMate — Pelos caminhos da cerveja. Disponivel em:
<http://www.travelmate.com.br/novidades/noticias/pelos-caminhos-da-cerveja-2015> Acesso em maio
de 2015.
" Rosa Massoti Turismo. Disponivel em: <http://www.rosamassoti.com.br/destinos-cervejeiros/>
Acesso em maio de 2015.
'8 Oktoberfest Blumenau. Disponivel em:
1<9ht(tjp://WWW.oktoberfesthumenau.com.br/oktoberfest/historia> Acesso em 25/05/15.

Idem
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chope no evento ao longo dos anos, que ndo segue um aumento crescente; nota-se

gue seu auge de popularidade foi entre 1988 e 1995.

Edicio Ano Outubro Piiblico Chope (litros)
1 1984 05214 102.000 103.000
2° 1985 04220 362371 182.530
32 1988 03a19 802230 486855
42 1987 02a18 874945 560713
5 1088 07 a23 1.009.057 721652
67 18849 06 a 22 054 692 7656730
7 19490 05a21 859098 TT4672
g2 1981 04 220 2844255 561774
e 1992 01a17 1.010.060 553.491
10° 1993 01a17 853.000 406.614
11 1094 06a23 827.000 501.062
127 1995 05a22 629793 502.386
13* 1996 10a27 515213 352293
147 1997 02a19 500.245 290.395
15° 19938 08a25 500.000 312.037
167 19949 07 a24 616222 290337
17 2000 05a22 626.620 266.342
187 2001 04 a21 626.620 265.342
19° 2002 10a26 502937 242654
207 2003 02a18 605.538 2623120
217 2004 07 a24 613184 269.380
227 2005 07 a23 365288 266.811
237 2008 05a22 602.941 370.000
247 2007 04a21 590,144 *365.000
257 2008 09a26 504 636 *373.084
267 2009 0D1a18 731034 *450.514
27 2010 07 a24 578.870 *583.681
287 2011 D6a23 563925 *626.547
29° 2012 10228 589.351 *652.000
ao® 2013 03a20 451523 *531.150.2
31 2014 08 a 26 458.550 573.361

19811619 134636452

* Total de consuma nao inclui a venda de garrafas de cervejas importadas.

QUADRO 1. NUMEROS DE TODAS AS ED|C}(~3ES DA OKTOBERFEST DE BLUMENAU
FONTE: Site oficial Oktoberfest Blumenau®

Com o quadro, pode-se perceber que, desde 1986 o evento recebe mais ou
menos 600 mil visitantes anualmente, firmando sua posicdo de segundo maior do
mundo.

Uma pesquisa feita por Fabricia Zucco, Maria Magalhdes e Sérgio Moretti
em 2010 apontou os indices de satisfacao dos clientes participantes da Oktoberfest
em diversos aspectos, como por exemplo: seguranca, organizacdo e limpeza,
opcOes de chope e cerveja, atendimento de bares/lanchonetes/choperias, servicos

gue sédo fundamentais para o sucesso da festa. Analisou também que o turismo de

%% Ste oficial Oktoberfest Blumenau. Disponivel em:
<http://www.oktoberfestblumenau.com.br/oktoberfest/estatisticas-passadas> Acesso em 21/08/15.
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eventos constitui uma solugéo para o problema de sazonalidade nas cidades e citam

que:

Trata-se de uma iniciativa que contribui para promover e valorizar
patrimonios turisticos e culturais, sem contar o impacto positivo na
comunidade. Este movimento se reforca devido a constatacdo de que o
desenvolvimento econbmico por ele provocado contribui para reduzir as
disparidades sociais (ZUCCO, MAGALHAES, MORETTI, 2010).

Outro evento a ser citado, que também acontece em Blumenau — SC é o
Festival Brasileiro da Cerveja, realizado anualmente no més de marco e que reune
as principais cervejarias do pais, oferecendo em torno de 600 rétulos. Conta também
com palestras, programacao artistica e cultural, além de gastronomia. Os objetivos

do evento sao:

e Proporcionar ao publico a oportunidade de conhecer, avaliar e
degustar a grande variedade de produtos que compde o cada vez
mais conceituado segmento das cervejas;

e Proporcionar aos produtores nacionais de cerveja, importadores,
bares cervejeiros e fornecedores a oportunidade de ampliar seu
mercado de atuacdo através do contato com um publico de alto
poder de consumo e fortemente identificado com o produto;

e Ampliar o calendéario de eventos anuais da cidade e regido, com
consequentes beneficios econdmicos diretos e indiretos;

e Fortalecer a identidade da cidade e da regido, consolidando a
imagem de "Capital Nacional da Cerveja" construida pela criacédo da
Oktoberfest, do Roteiro das Cervejarias Artesanais e do Museu da
Cerveja. Além de fortalecer a imagem de um centro produtor de
cervejas premium e de um mercado de consumo responsavel e
qualificado.”*

Uma pesquisa realizada na ultima edicdo, de 2015, mostrou um aumento
consideravel no niumero de turistas que participaram do evento.

O resultado do questionario comprovou que cresceu 0 humero de turistas

no festival se compararmos aos anos anteriores. Em 2014 eram 57% dos

participantes sendo que em 2015 esse nimero aumentou para 62%, com

destaque para o ultimo dia do evento, quando o publico chegou a ser 73%

de turistas. Dos visitantes, 37% sdo de outras cidades catarinenses e 24%
de outros estados (RODRIGUES, 2015 A).

No ano passado (2014), o publico de fora de Santa Catarina representou
16,5%, enquanto que no ano anterior foi de 16%. De acordo com pesquisa, 0S

paulistas foram 0s que mais prestigiaram o0 evento, representando 9,91%. Em

?! Festival Brasileiro da Cerveja. Disponivel em: <http://www.festivaldacerveja.com/festival> Acesso
em 28/05/15.
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seguida o Parana (7,76%), Rio Grande do Sul (6,03%), Rio de Janeiro (4,74%) e
Minas Gerais (3,88%).

O relatério final ainda constatou que o evento € uma boa oportunidade para
a concretizacdo de negocios. Ficou comprovado que 75% dos visitantes sao
apreciadores de cerveja, formando um 6timo publico para as cervejarias divulgarem
suas marcas; dos visitantes, 13% sdo produtores caseiros por hobby e veem no
festival uma fonte de informacdo e Otima rede de contatos. Além disso, 6,5%
trabalham no ramo ou s&o proprietarios de cervejarias, apesar de ndo estarem

expondo. Também consta a informacao de que:

De acordo com a organizacdo, 34.676 visitantes prestigiaram o evento
durante os quatro dias de programacdo, quatro mil a mais do que o
esperado inicialmente. SO no ultimo dia foram mais de 17 mil pessoas. O
consumo total da bebida e gastronomia desta edicdo também aumentou. O
publico consumiu 19,66% a mais que em 2014. Para 0 ano que vem uma
ampliac@o da estrutura j& foi confirmada (RODRIGUES, 2015 B).

Blumenau mantém os tracos da cultura de seus imigrantes alemaes, na vida
social, arquitetura, arte e gastronomia. Um desses costumes é a fabricacdo de
cerveja. Suas cervejarias que ficaram mais famosas seguem a Lei da Pureza alema.
Com isso, foi possivel elaborar um roteiro chamado Vale Cervejeiro, que aborda 14
cervejarias da cidade, como por exemplo, a Bierland, Borck, Container, Das Bier,
Eisenbahn, dentre outras (SECRETARIA DE TURISMO DE BLUMENAU. [s.d.]).
Blumenau abriga também a Escola Superior de Cerveja e Malte, a Gnica na América
Latina que abrange ensino, pesquisa e extensao sobre a cerveja.

A importéancia de transmitir o conhecimento utilizando-se da emogéao se torna
uma opc¢ao em alta porque, atualmente, o acesso as informacdes € cada vez mais
facil e agil, as pessoas ndo se contentam mais apenas com 0 servico basico,
principalmente quando estdo pagando para isso. A atual ferramenta de diferencial é
a questao de trabalhar as emocdes (NASCIMENTO, MAIA, DIAS, 2012).
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3 ECONOMIA DA EXPERIENCIA E EMOCAO

A palavra “experiéncia” (do latim experientia, ensaio, prova, tentativa)

significa “o conhecimento adquirido por pratica, estudos, observacado, etc.;

experimentacdo”??

, segundo o dicionario Priberam da Lingua Portuguesa. O
dicionario Oxford explica que, “ao lado da consciéncia, a experiéncia € o foco central
da filosofia da mente”.

A economia da experiéncia baseia-se na preocupacdo dos
empreendimentos com o bom atendimento, em atender com afeto, de forma amavel

e espontanea, e com issO superar as expectativas do cliente. Outro fator é a
personalizacao dos servi¢os, suprindo a demanda pela diversificacado da oferta.

A chamada Economia da Experiéncia ou, ainda, Sociedade dos Sonhos, é
uma tendéncia econdémica mundial que anuncia novas necessidades e
valores de mercado. Esta sendo seguida por aqueles que querem inovar
nos processos de formacdo e comercializagdo de produtos, especialmente
na atividade turistica. Esse fenbmeno atual faz com que o componente
emocional, os valores e os sentimentos adquiram maior relevancia que o
componente racional. Rolf Jensen apresenta os conceitos sobre o tema,
assim como Pine Il e James Gilmore, considerados 0s pioneiros nessa
abordagem. (MINISTERIO DO TURISMO, [s.d.])

O avanco da tecnologia gerou uma mudanca consideravel no ambito
mundial (PANOSSO NETTO, TRIGO, 2009), levando a uma massificacdo e grande
exposicao dos locais, 0 que aumentou a competitividade e instigou a melhoria nos
servicos oferecidos, em relagcdo aos aspectos: criatividade, desenvolvimento do
diferencial e a singularidade de cada local (NASCIMENTO, MAIA, DIAS, 2012).

Zanella e Angeloni (2006) alegam que as organizacfes — prestadoras de
servico ou nao -, ttm como modelo organizacional o sistema militarista, onde seguir
as ordens é a melhor forma de seguir o processo produtivo e burocrético, e este
modelo ndo oferece condi¢cdes para compreender e atender a nova demanda do

mercado. Colocam que:

“a nova concepcgao esta fundamentada no resgate do homem-cidaddo, na
construgdo de uma nova consciéncia ecologica como forma de
sobrevivéncia do planeta, na necessidade do homem de sentir e ser
valorizado como ser humano pensante dotado de razdo, emocdo, alegria,
vontade e criatividade.” (ZENLLA, ANGELONI, 2006)

#2 Dicionario Priberam. Experiéncia. Disponivel em:
<https://www.priberam.pt/DLPO/experi%C3%AAncia>, Acesso em 09/09/16.
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Para Nascimento, Maia, Dias (2012), “a experiéncia € particular e intima de
cada pessoa. SO quem a conhece é 0 sujeito que a vivenciou, no entanto esta é
acessivel a todas as pessoas.”. Cada experiéncia € um acontecimento Unico para
guem a vive, que pode ser interpretada de diferentes maneiras pelos individuos
envolvidos. A sensacgdo de exclusividade é importantissima para tornar memoravel.

Segundo Tonini (2009) e Valduga, Gandara, Paixdo (2012), na Sociedade
dos Sonhos, os produtos adquirem valor emocional e ja ndo se delega tanta
relevancia ao seu preco/custo. O produto é adquirido ndo por sua necessidade real,
mas sim por sua conotacdo social e cultural, por aquilo representa e pelo significado
que carrega. “Com isso, ndo se compra algo com o intuito de que ele exerca
simplesmente sua funcdo, mas sim, que possibilite satisfazer outros desejos a ele
relacionados” (TONINI, 2009, p. 94). Hernanda Tonini (2009) ainda cita um exemplo
disso aplicado ao ramo turistico:

Acrescentar elementos que aumentem o uso dos sentidos com determinado
produto pode ser a forma mais eficaz para se produzir sensacdes e
emocdes. Fazer com que o visitante participe de maneira mais ativa nos
destinos turisticos facilita a construcao de significados sobre o produto, bem
como, gera um nimero maior de experiéncias e momentos inesqueciveis,
favorecendo a satisfacéo do turista. As sensa¢des obtidas nho momento em
gue o cliente esta consumindo um produto turistico sdo formas de agregar
valor ao mesmo e, conseqiientemente, proporcionar um fluxo turistico
maior, oportunizando lucratividade as empresas. (TONINI, 2009, p. 94)

Segundo Beni (2005), o turista de hoje ndo se satisfaz com apenas a
contemplacé@o passiva dos atrativos, o novo perfil € de um turista ativo e criativo,
cada vez mais autonomo e bem-informado, que busca destinos que lhe
proporcionem um servigo personalizado, que inovem e estimulem seu potencial e
diferencial; o destino buscado ndo é apenas um local para passear ou descansar,
mas um lugar que gere uma experiéncia memoravel; Panosso Netto e Trigo, 2009
alegam que: “o turista ndo compra simplesmente um salto de bungee jump, mas sim
os dez segundos mais fantasticos de sua vida. Experiéncia turistica pura.”.

Beni (2005) explica que, neste novo mercado turistico, houve alteracdo nos
gostos e preferéncias da demanda. E crescente a regionalizacio de mercados, as
novas tecnologias tém uma importancia cada vez maior, as comunidades locais tém
expectativas de receber beneficios diretos da atividade turistica, as culturas de
gestdo empresarial ttm se modificado acompanhando as tendéncias sociais e de

mercado. Acrescenta também sobre as for¢cas condicionantes deste mercado, que
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consiste em uma demanda com muita informacéo, que se tornou mais exigente,
interessada em um turismo participativo, deixando de ser expectador-observador;
uma demanda que tem cada vez mais consciéncia da relacdo custo-beneficio, com
facilidades crescentes, devido os avancos tecnoldgicos. E importante conhecer o
turista para poder planejar um produto inovador que ira satisfazé-lo e surpreendé-lo
(VALDUGA, GANDARA, PAIXAO, 2012).

As emocdes envolvem uma série de processos componentes, abrangendo
sentimentos subjetivos, comportamento motor expressivo, excitacdo fisioldgica,
avaliacao cognitiva e tendéncia comportamental. Alguns estudos sugerem uma Visao
de que as emocdes sdo compostas por trés fatores: experiéncia subjetiva, um
componente expressivo e a excitacao fisioldgica (LI, SCOTT, WALTERS, 2014).

A teoria de Plutchik (1980) consiste na existéncia de 8 emocdes basicas,
sendo estas: medo, raiva, alegria, tristeza, aceitacdo, desgosto, expectativa
(antecipacdo) e surpresa. Sendo possivel a mistura de duas de qualquer uma
destas.

Para Valduga, Dartora, Babinski (2007), “um produto turistico ja ndo pode
ser tratado apenas como resultado de um processamento para ser consumido, uma
vez que o turismo se dé na relacdo social existente entre visitantes e visitados em
uma comunidade”. Alega também que o produto turistico € composto de fatores
sociais formados a partir de interacbes nucleares: produto/servico/experiéncia
(PSE).

As gquatro variaveis que podem ser aplicadas para os estudos da experiéncia
turistica, segundo Horodyski, Manosso, Gandara (2012), baseado em Pine Il e
Gilmore (1999) sao: entretenimento, aprendizagem, contemplacdo e evasao; como

pode ser observado na figura 5:
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FIGURA 5: DOMINIOS DA EXPERIENCIA .
FONTE: a autora (2015) com base em (HORODYSKI, MANOSSO, GANDARA, 2012, p. 238)

Os eixos horizontais e verticais da figura apresentam formas de participacéo
ativa e passiva do turista frente a experiéncia. A Contemplacdo envolve o0s
elementos que fazem com que o individuo tome a decisdo de entrar em um local e
permanecer ali; a Evasdo € a capacidade de fazer com que o turista fique imerso
nas atividades que lhe sdo propostas; a Aprendizagem abrange as informacdes que
se deseja que o turista absorva ou habilidades que se deseja que este exercite; 0
Entretenimento € o estado de resposta aos elementos que lhe sdo apresentados
(HORODYSKI, MANOSSO, GANDARA, 2012).

Um fator importante € estimular os cinco sentidos durante a experiéncia, pois
possuem papel fundamental na apreensédo desta. Trabalhar os sentidos tem como
objetivo aumentar o0s processos cognitivos referentes ao evento encenado,
envolvendo ainda mais o individuo no contexto da experiéncia (NASCIMENTO,
MAIA, DIAS, 2012; SOARES, 2009).

O turismo de experiéncia tem como objetivo marcar o turista profundamente.
Socidlogos dessa area abordam a relacéo entre o turismo como forma de escape da
rotina e a experiéncia da viagem como forma de ampliar a mente, o que resulta em
enriguecimento proprio (PANOSSO NETTO, 2005). A experiéncia, por ser um

processo intelectual, modifica positivamente o modo de pensar das pessoas.
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A experiéncia estd também, segundo Valduga, Géndara, Paixdo (2012),
ligada ao campo das emocfes, como um episédio subjetivo que transforma a
pessoa de acordo com os estimulos de sentidos durante a imersdo. Gerando
emocdes, encantamento, histérias, sonhos e vivéncias, que S0 0S aspectos
utilizados para encantar e conquistar o turista.

A economia da experiéncia pode ser aplicada em qualquer segmento do
turismo, seja o de sol e praia, o rural, aventura, cultural, ecoturismo, parques
tematicos, enoturismo, etc. Com base nesta perspectiva, Soares (2009) enumerou

0s cinco critérios para caracterizar um turismo de experiéncia, que sao:

Emocbes Unicas — viver aquele momento Unico, que venha ser uma ocasido
jamais vivenciada em sua rotina, caracterizando como experiéncias
memoraveis;

Exclusividade — com o aumento do numero de turistas, tornando destinos
massificados, surge a busca pela exclusividade, por aquele momento e
sensacao Unica, direcionada para cada tipo de pessoa;

Uso dos cinco sentidos — entra em questdo o uso dos sentidos humanos,
passando a utiliza-lo para melhor direcionar produtos e servi¢os, que venha
proporcionar uma melhor satisfacéo;

Interagdo — uma maior interacdo do individuo entre os servigos e produtos,
vindo a proporcionar a abertura para diferentes tipos de emocdes e
sensacoes;

Despertar de sonhos e sentimentos — suprir as necessidades dos
individuos, para depois trabalhar os sonhos, utilizando em primeira instancia
valores mentais, emocionais e imateriais. (SOARES, 2009 apud
NASCIMENTO, MAIA, DIAS, 2009, p. 153-154).

No Brasil, o conceito foi aplicado pela primeira vez em 2006, na Regido da
Uva e Vinho - Serra Galucha — RS, executada pelo Sindicato de Hotéis,
Restaurantes, Bares e Similares (SHRBS) da regido. O projeto foi desenvolvido com
éxito e apresentou vantagens, resultando em uma nova dinamica de
desenvolvimento do turismo, que propiciou novas oportunidades para os atores
locais da cadeia produtiva do turismo?. O Projeto Economia da Experiéncia, que foi
desenvolvido pelo Ministério do Turismo (MTur) em parceria com o Instituto Marca
Brasil (IMB), conta com um website®® onde é possivel consultar os roteiros e
empreendimentos participantes dessa iniciativa. Foi elaborado também um manual

do Tour da Experiéncia.

%% Ministério do Turismo — Economia da Experiéncia. Disponivel em:
<http://www.turismo.gov.br/turismo/programas_acoes/regionalizacao_turismo/economia_experiencia.
htmI> Acesso em 05/04/15.

?* Tour da Experiéncia. Disponivel em: <http://www.tourdaexperiencia.com.br/> Acesso em 05/04/15.



40

No turismo, as associagbes emocionais que o turista faz com o destino
turistico sdo positivamente relacionadas com a satisfacdo da experiéncia e a
lealdade ao local (Li, Scott, Walters, 2014).

Exemplos de empreendimentos que aplicaram a economia da experiéncia, a
partir do projeto Tour da Experiéncia sdo: a Osteria Della Colombina, em
Garibaldi/RS, restaurante que proporciona que o visitante coloque a mao na massa
confeccionando uma colombina (pombinha) feita de massa de péo e apos a oficina,
serve-se do almoco ou jantar. Antes de ir embora, recebe sua colombina ja assada
como lembranca e a proprietaria do lugar conta a historia e significado desta.

Outro exemplo é o Hotel Estalagem em Porto Seguro, que € tombado pelo
Patrimonio Historico Artistico e Cultural, por abrigar um portal histérico. Uma vez por
més, ao pdr do sol, acontece um encontro com contacéo de historias e declamacao
de cordéis, acompanhados de quitutes locais. A vinicola Dal Pizzol Vinhos Finos, em
Bento Goncgalves/RS, oferece uma degustacdo as cegas, que aguca 0s sentidos e
trabalha as emoc6es. A Hospedagem Pousada Piccolo Refuggio, em Cotipord/RS,
conta com uma horta onde os turistas podem colher legumes, verduras, frutas, chas,
temperos e degusta-los em pratos preparados pelo cozinheiro durante sua estada.

Beni (2004) aponta que, como os empreendimentos visam o lucro, devem
deixar de lado o modelo econémico de “economia dos servigos” que utilizavam e
aderir a “economia de experiéncia” se quiserem se manter no mercado, gerando
lucros e com potencial competitivo. A economia da experiéncia baseia-se em
elaborar o mesmo produto, porém com aspectos diferentes, para influenciar a
escolha dos clientes.

Pulido-Fernandez e Hermoso (2014) propdem 0s seguintes aspectos para

tornar a experiéncia marcante e memoravel:

o Unicidade (caracteristica exclusiva do local, recursos unicos, histéria
singular, clima particular, entorno propicio);

o Motivagédo pessoal para sua comunicagao social (desejo do visitante
de trocar suas experiéncias com pessoas de sua rede de
relacionamento);

o Co-criagdo (o visitante participa das atividades do local visitado);

Multisensorialidade (sensacodes e sentidos trabalhados);
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o Entretenimento e capacidade ludica (vivéncia de momentos Unicos,
de entretenimento e diversao);

o Desenvolvimento pessoal (interesse cultural, conhecer valores e
costumes do local);

o Desenvolvimento relacional (atitudes receptivas e afetuosas com o
outro, ressalta a amizade, relacdes familiares e relagcéo conjugal);

o Qualidade racional (aspectos relacionados a precos, alojamentos,
transportes, etc.);

o Responsabilidade (aspectos relacionados com as missbes pessoais
de cada um, compromisso com 0 meio ambiente, motivagoes,

integridade, disciplina, etc.).

Aspectos estes que corroboram para o modelo de experiéncia onde o
visitante é ativo e criativo, ndo apenas espectador do acontecimento, proposto por
Beni (2005) na sociedade dos sonhos sobre o novo perfil de turista.

Em 2013, a Amstel Lager (marca de cerveja sul-africana) langou um video?®®
motivacional com duragdo de 2 minutos que mostra a histéria de um lavador de
pratos que conseguiu se tornar chefe de cozinha e abrir o préprio restaurante. O
video aborda todo o esforco e dedicacdo do protagonista, a cerveja da marca
aparece em diversos momentos (Ads of the world, 2013). A Guinness, cervejaria
irlandesa, lancou em 2014 uma série de micro documentarios®® intitulada de In
Pursuit of More, mostrando seus bastidores: profissionais responsaveis, selecdo dos
ingredientes, valores, processo de producdo (ALMEIDA, 2014).

Um estudo sobre a reputacdo online de algumas cervejarias de Curitiba,
realizado por Bizinelli, et al, (2013), apontou que estas cervejarias se preocupam
com oferecer produtos e servigos de qualidade, o que contribuiu para terem uma boa
reputacdo. Foram detectados também aspectos positivos em relagdo a perspectiva
experiencial analisando as paginas online. As experiéncias descritas nestas paginas
apresentaram uma convergéncia de fluxos, agregando valor ao segmento cervejeiro

curitibano. Concluem gque o segmento tem potencial para se tornar referéncia

> Amstel Lager — The Chef. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=pwG7p_8zmll>
Acesso em 05/04/15.
?® In Pursuit of More. Disponivel em: <http://www.pursuitofmore.com/> Acesso em 02/04/15.
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turistica estadual e nacional, contanto que sejam elaborados os devidos projetos
para que isso se realize.

Para Rodrigues (2006, p. 13), “a satisfacdo dos consumidores evidencia que
a organizacao trabalha orientada para a qualidade. Ela reflete tanto na vida como
nos valores dos consumidores, de forma que eles se tornem dispostos a recomendar
a organizagéao para outros.”.

A qualidade contribui ao posicionar economicamente uma empresa, de
forma que fica definido sua estratégia, conceito de servico e 0 segmento de mercado
associado. Os aspectos da qualidade também representam parte da imagem da
organizagdo. A qualidade total de um servico é definida pela diferenca entre a
qualidade esperada e a qualidade experimentada (RODRIGUES, 2006); e é
percebida pelos consumidores através de componentes tangiveis e intangiveis
(VEIGA, FARIAS, 2005).

Para Soares (2001) apud Veiga, Farias (2005), a tangibilidade consiste na
parte palpavel do servico, por exemplo, a aparéncia fisica do estabelecimento,
estado de conservacao, iluminacdo. O intangivel entdo é representado por aspectos
relacionados a gestos e atitudes (amabilidade, cordialidade, disposi¢ao).

Richards (2011) aponta a atividade turistica como um segmento inovador,
aumentando, assim, a busca dos destinos por caracteristicas que os considerem

criativos e inovadores.

3.1 CRIATIVIDADE

Com a necessidade cada vez maior de inovacdo dos produtos para que
tenham competitividade de mercado, Pazini (2015) defende que o desenvolvimento
dos produtos ndo deve manter o foco apenas na necessidade real do produto pelos
clientes, mas também incluir valores considerados criativos e inovadores.

Criatividade é definida como a capacidade da pessoa em produzir ideias,
descobertas, reestruturagdes, invencdes objetos artisticos novos e originais, que sao
aceitos como elementos valiosos no dominio das ciéncias, da tecnologia e da arte
(PAZINI, 2015; VERNON, 1989).

Criar é a capacidade de inventar. Pode ser definido como criativo o produto,

resposta ou ideia concreta que reune caracteristicas de novidade, originalidade,
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utilidade, adequacéo a um problema dado; e também o processo de perceber tudo
isso (JIMENEZ, 2006).

Besemer e Treffinger (1981) prop6em trés categorias para analise de um
produto criativo, que sao: a novelty (novidade), associada a um produto original e
surpreendente; a resolution (resolucéo), que contempla o valor, l6gica, utilidade e
compreensao do produto; elaboration and systhesis (estilo e composi¢do), que
abordam os elementos principais do produto, como estética, apresentacdo e
formato, atencdo aos detalhes.

A criatividade pode ser a solucdo para o tédio ou monotonia da vida diaria,
pois pode fazer as experiéncias cotidianas se tornarem mais vivas, agradaveis e
mais gratificantes (JIMENEZ, 2006). Chibas (2000; 2014) propbe que a criatividade
organizacional pode ser subdividida em 4 fatores, que s&o: originalidade,

flexibilidade, solucdo de problemas e aceitacdo de desafios. Pazini (2015) alega que:

A criatividade inicialmente fazia referéncia as pessoas, e depois a produtos,
enquanto em estudos recentes, vem sendo trabalhado em um contexto mais
amplo, do ‘Turismo Criativo’. Neste enfoque, os destinos turisticos vém
explorando aspectos da participacéo ativa e aprendizagem do turista, na co-
criacdo de sua prépria experiéncia, gerando conhecimento e promovendo o
desenvolvimento pessoal (PAZINI, 2015).

A criatividade pode se revelar como uma importante ferramenta para
obtencdo de vantagem competitiva, agregando valor ao produto. Usada também na
busca de solucdes para questdes sociais e para formulacédo de politicas publicas. A
economia criativa tem sua origem na habilidade, criatividade e talentos individuais
que, empregados de forma estratégica, tem potencial para a criacdo de renda e
empregos por meio da geragao e exploragcéao da propriedade intelectual (MACHADO,
2012)

Magalhédes (2012) propde as 10 regras para a criatividade:

Atente aos pequenos detalhes;

Questione 0 senso comum;

Evite rétulos;

Economia ndo é religido;

Interaja com pessoas que possuem maneiras distintas de
pensar da sua;

Nunca menospreze uma boa ideia apenas por falta de rigor;

N&o deixe de pesquisar por conta de limitagcées do método de
analise;

8. Respeite atradicdo, mas néo se deixe escravizar;

9. Existe mais diversidade do que se imagina a primeira vista;

10. Pesquise assuntos que vocé julgue motivantes. (MAGALHAES,
2012)

arwONE

No
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Para o turismo ser considerado uma atividade criativa e inovadora, depende
de parcerias e acdes colaborativas entre todos os atores da oferta turistica, para
criacao de produtos com maior valor agregado para o cliente, e com niveis de preco
compativeis a uma competitividade global (PAZINI, 2015).

Em casos onde ha barreiras culturais & comunicacdo, Chibas (2014) propde
que, ao entender e compreender estes fatores, € possivel potencializar a
criatividade. Saber lidar com os diversos idiomas que aparecem nao € o maior dos
problemas. No caso de hotéis, saber lidar com as diferencas culturais de
comportamento é uma opcdao tipica de como lidar com hdspedes estrangeiros. Além
da comunicacdo verbal e escrita, trabalhar também a comunicacdo n&o-verbal:
musicas, fotos e logomarcas, desenho e cores dos uniformes. No restaurante,
atentar-se aos alimentos e bebidas que serdo oferecidos, na linguagem corporal de
quem atende e quem é atendido; ndo manter o foco apenas em produtos
importados, mas também fomentar a cultura local, servindo pratos e bebidas tipicos
da regido ou do pais, apresentando a histéria e cultura de artistas e/ou personagens
da regido.

Yazigi (2014) propde que inovacdes sdo medidas aplicadas que ja existem
em algum outro lugar, e os profissionais que a aplicam correm o risco da “roupa que
nao veste o outro corpo direito”, ou seja, pode funcionar muito bem em uma
localidade, mas muito mal em outra. Ja a criatividade se da por concepcbes
genuinas (que poderao se tornar inovacfes se copiadas por outros). Um exemplo é
a idealizacéo da cucina lenta®’ na Italia, em resposta opositiva ao fast food, que nado
funcionou bem no Brasil por a gestdo publica ndo conseguir manter a qualidade ao
longo dos anos, devido suas variaveis instaveis.

Yazigi (2014) aborda também o hébito brasileiro de tentar inovar ao qualquer
custo, sem estudos e pesquisas, ou focar em um produto-chave que dé certo.
Coloca que oferecer diversos produtos exoéticos ao mesmo tempo, ao invés de
oferecer uma opc¢ao diferenciada por vez, geralmente acaba sendo uma medida

“‘esdruxula”, e nao leva ao tao desejado lucro.

" D4 Italia para 0 mundo, 0 movimento passou a ser conhecido por Slow Food. O principio basico do
movimento € o direito ao prazer da alimentagao, utilizando produtos artesanais de qualidade especial,
produzidos de forma que respeite tanto 0 meio ambiente quanto as pessoas responsaveis pela
producéo. Disponivel em: <http://www.slowfoodbrasil.com/slowfood/o-movimento> Acesso em
17/11/2015.
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A criatividade deve impressionar o cliente através da composicdo de um
conjunto de elementos, como: aparéncia fisica do produto/edificacdo e seu entorno,
ambientacdo, decoracado, prestacdo de servicos, de forma a criar um conjunto de
beneficios que ira satisfazer os consumidores. Em um espaco fisico, a expressao da
criatividade se da por meio de elementos fundamentais como temperatura,
iluminacdo, mausica, ruido, cor, arrumacdo e decoracdo (ZANELLA, ANGELONI,
2006).

O produto deve atender o conjunto de necessidades, expectativas e
aspiracfes reais e desejadas, surpreender o consumidor ao oferecer além do
esperado, satisfazendo perspectivas que esperadas, que sejam novidades sem
perder a utilidade.

O desenvolvimento de atividades “culturais-criativas” tem papel fundamental
na economia atual; o agrupamento de atividades criativas pode ser aplicado como
estratégia de desenvolvimento de uma cidade, como por exemplo, Amsterdam e
Rotterdam. Para tal, € importante desenvolver ferramentas e solucfes criativas
associadas aos novos contextos socioecondmicos e culturais; também o foco nas
atividades/industrias/setores criativos como sendo uma base estrutural do
desenvolvimento urbano (COSTA, SEIXAS, OLIVEIRA, 2009; RICHARDS, WILSON,
2005).

Esse foco de atividades criativas aglomeradas tem alta capacidade de atrair
muitos consumidores, por criar uma atmosfera atrativa. A criatividade tem se tornado
parte importante do consumo como um todo. A emergéncia do grupo de “criativos
culturais” — pessoas insatisfeitas com a cultura pés-moderna — que baseiam seu
estiio de vida em valores como: autenticidade pessoal, dizer o que acredita,
aprender todo o processo, altruismo e auto realizacdo (RICHARDS, WILSON, 2005).

As pessoas parecem cada vez mais interessadas em desenvolver seu
potencial criativo, melhorando suas habilidades produtivas ou de consumo, seguindo
cursos ou experimentando a criatividade em dias de folga. Criatividade ndo é um fim
em si, mas também um meio para desenvolver distincdo, spin-off 2 econémico e
autenticidade (RICHARDS, 2011).

28 Spin-off em negdcios é utilizado para designar o processo de cisdo entre empresas e 0 surgimento
de uma nova empresa a partir de um grupo que ja existe; ou quando as organiza¢des exploram um
novo produto ou servico a partir de um ja existente. Fonte: <http://www.significados.com.br/spin-off/>
Acesso em 21/08/15.
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Desenvolver um modelo de visitacdo criativa e que trabalhe a emocao do
publico se torna, portanto, essencial para a competitividade destas no mercado, que
podem oferecer um produto a mais além da cerveja em si. Principalmente por a
cerveja artesanal ser um produto novo no mercado, pode impulsionar a demanda de
forma mais eficaz e também formar consumidores com conhecimento do que estédo

consumindo.

4 METODOLOGIA

Nesse topico € apresentada a descricdo dos procedimentos metodoldgicos
que compdem a pesquisa, tais como o delineamento da pesquisa, amostra e

instrumentos de coleta de dados.

4.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa se caracteriza como qualitativa por ter como caracteristicas,
segundo Neves (1996): o ambiente natural como fonte direta de dados e o
pesquisador como instrumento fundamental; carater descritivo, preocupacdo do
investigador com o significado que as pessoas ddo para as coisas e a sua vida,
também o enfoque indutivo.

De acordo com as definicdes apresentadas por Gil (2002), Moresi (2003) e
Padua (2004), classifica-se o presente trabalho como uma pesquisa aplicada, por ter
como objetivo a geracdo de conhecimentos novos que serdo Uteis para o avan¢o da
ciéncia descrita, visando solucionar problemas especificos, envolvendo verdades e
interesses locais.

Quanto a sua finalidade, caracteriza-se por pesquisa exploratoria, pois esta
area ainda ndo possui muitos conhecimentos e pesquisas sobre, por serem temas
atuais e pouco explorados (GONCALVES JUNIOR, [s.d.]). Também se caracteriza
como descritiva por expor as caracteristicas dos objetos de estudo, ndo se

preocupando com explicar o fendmeno, mas suas caracteristicas.



47

Segundo Bauer e Gaskell (2003), essa necessidade metodologica — de
explicar as caracteristicas do fenébmeno - leva a um pluralismo metodoldgico, que
exige: shadowing, inferir os sentidos desses acontecimentos das observacfes dos

atores e dos espectadores, e técnicas de entrevista.

4.2 TECNICAS DE PESQUISA

Na documentac&o direta (GONCALVES JUNIOR, [s.d.]), foi feita pesquisa de
campo — na qual o pesquisador vai ao espago onde o fenbmeno ocorre e reine um
conjunto de informagbes a serem documentadas -, na documentagdo indireta, foi
feita pesquisa bibliografica (publicacdes de livros, monografias, teses, artigos). Sera
empregada também o método de shadowing, que € uma observacao espontanea e
informal, sem utilizar técnicas ou quesitos previamente elaborados.

Segundo Horodyski (2014), o método de shadowing — ou imersdo em
contexto — permite ao pesquisador entender as pessoas de forma experiencial, ndo
apenas intelectual, por observar os comportamentos e reagbes em um contexto
especifico. Consite em observar as pessoas no contexto da experiéncia em relacéo
a um determinado objeto de estudo.

Para elaboracdo do referencial teérico, foi realizada pesquisa exploratéria e
analise em fontes primarias e secundarias, sobre os temas: turismo cervejeiro,
histéria da cerveja, economia da experiéncia, criatividade e emocao. A repercussao
de eventos cervejeiros no mundo e no Brasil também foi analisada.

As principais revistas cientificas de turismo utilizadas, por disporem de
estudos dos assuntos trabalhados, foram:

e Revista de Andlisis Turistico - AECIT;

e Annals of Tourism;

e Estudios y Perspectivas en Turismo;

e Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo;
e Revista de Cultura e Turismo;

e Revista Eletrénica Aboré;

e Revista Rosa dos Ventos;

e Turismo em Andlise;

e Turismo Viséo e Agao.
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As principais bases de dados utilizadas foram:

Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacoes (BDTD);
Google Académico;

Ministério do Turismo;

Portal da CAPES;

Publicacdes de Turismo;

Redalyc;

Scielo.

As fontes de dados sobre historia da cerveja, turismo e eventos cervejeiros,

representatividade da cerveja na economia, tanto como o desenvolvimento e

propagacédo das micro cervejarias consistem em:

ABRASEL;

AFREBRAS;

Associacdo Portuguesa dos Produtores de Cerveja (APCV);

Brasil Econdmico;

O Globo: dois dedos de colarinho;

Revista ldeias;

Secretaria de Turismo de Blumenau;

UOL Noticias;

Livros: A Cerveja e seus mistérios, Cerveja para leigos, Larousse da
cerveja, Os primérdios da cerveja no Brasil, The beer book, dentre

outros.

Para a pesquisa de campo, foram aplicados questionarios estruturados com

guestdes abertas e fechadas (PISTORE, 2014) aos consumidores que realizaram a

visitacdo na cervejaria escolhida para o estudo de caso, que € a Bodebrown. Foram

feitas 5 visitas. Além das observacdes in loco, o método shadowing e entrevista

semiestruturada com a gerente da cervejaria foram ferramentas utilizadas em busca

de compreender as diversas caracteristicas dos diferentes visitantes, apontar dois

dos principais perfis, a fim de construir as personas.
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Segundo Horodyski (2014), a técnica de shadowing - ou imersdo em
contexto - ndo surgiu no meio académico, mas na area de Design, permite ao
pesquisador entender as pessoas de forma experiencial, ndo apenas intelectual, por
observar os comportamentos e reacdes em um contexto especifico. Consiste em
observar as pessoas no contexto da experiéncia em relagdo a um determinado
objeto de estudo.

Os grupos de individuos sabiam que receberiam os questionarios no final da
visita e estavam cientes da presenca e acompanhamento da pesquisadora, porém
nao sabiam que seus comportamentos estavam sendo avaliados, de forma que se
sentiram a vontade durante a visita.

A persona resulta do agrupamento de individuos com caracteristicas em
comum (HORODYSKI, 2014). Neste caso, as caracteristicas relevantes sdo o
interesse que o individuo tem pelo produto — a cerveja artesanal -, como este esta
inserido em seu cotidiano e gosto pessoal, os aspectos que considera mais
importantes durante a visita e suas expectativas.

A partir do perfil das duas personas criadas, foram elaboradas duas
propostas de roteiro da visitacdo (elementos de composicédo, duragdo e demais
detalhes), que serdo aplicados aos visitantes que se encaixam no perfil para apontar
qual roteiro corresponde mais a cada persona, havendo a possibilidade de

incrementar ou diminuir elementos deste.

4.3 ESTUDO DE CASO

Para Gil (2002), € a investigacdo de um fenémeno contemporaneo dentro de
seu contexto real. Segundo Yin (2015), a necessidade diferenciada da pesquisa de
estudo de caso surge do desejo de entender fenbmenos sociais complexos. O
estudo de caso permite que o investigador foque um “caso” e retenha uma
perspectiva holistica e do mundo real. O caso pode ser individual ou coletivo. Pode-
se adquirir conhecimento do fenébmeno estudado a partir da exploracéo intensa de
um unico caso (VENTURA, 2007).

O presente estudo caracteriza-se como “caso clinico”, por ser singular,
abrange somente uma cervejaria, que € a Bodebrown. Caracteriza-se também como
instrumental, pois se analisa o0 caso para compreender melhor a questdo principal

que é a aplicabilidade da economia da experiéncia em cervejarias, que também
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servira para estudos posteriores e pode ser aprimorada com outros estudos; além de
também ser aplicavel para outras cervejarias e estabelecimentos (VENTURA, 2007)

4.3.1 Apresentacéo e descrigdo do objeto de estudo

A cervejaria Bodebrown esta localizada no bairro Hauer em Curitiba/PR. E a
primeira cervejaria-escola do Brasil, criada em 2009 pelo pernambucano Samuel
Cavalcanti e a paranaense Andrea Cordeiro Pinto.

Segundo informa o site oficial da cervejaria®®, o nome Bodebrown nasceu de
uma homenagem as raizes da familia do Samuel, que por gera¢des criou bodes no
interior de Pernambuco. “Como bom nordestino, liguei para consultar minha avé, que
disse: ‘meu filho, tem que buscar suas origens. Vocé s6 esta ai por que suas bisavos
e tataravls criavam bode”, relembra Samuel. Ao desligar, tocava no radio a musica
“l Feel Good”, de James Brown. Ele juntou as duas coisas e assim comegou.

As visitas a cervejaria sdo gerenciadas por Monica Cristine, que é gerente
geral do local. Cristine informou que elaborou a visita como forma de “abrir as
portas” da cervejaria para o publico interessado, sem pensar na visita como um
produto. Havia pouco conhecimento sobre a economia da experiéncia e também néo
a aplicaram.

A partir da tentativa e erro, fez modificacées no funcionamento ao longo do
tempo conforme detectou as necessidades e prejuizos na questdo de logistica e
tempo dedicado, como por exemplo, realizar a visita apenas para grupos com no
minimo 6 pessoas, pré-agendadas, de segunda a sexta-feira no periodo da tarde.

A visita é gratuita, dura em torno de 1h30min, sendo bem flexivel de acordo
com o interesse do grupo, podendo durar mais ou menos e se aprofundar em uma
etapa especifica do que em outras, quem decide é o publico. Isso se deve a
atenderem, na maioria dos casos, muitas turmas de académicos com interesse de
aprendizado especifico. As visitas devem ser agendadas antecipadamente, via
telefone ou e-mail, tendo quantidade minima de 6 pessoas por grupo para que possa

acontecer.

? Bodebrown. Disponivel em: <http://www.bodebrown.com.br/> Acesso em 10/10/15.
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Conta com Cristine e 0 mestre cervejeiro local para guiar e conversar com 0
grupo, contanto, quando este ndo esté disponivel, é substituido por outro funcionario
da parte de producéo ou até mesmo por um dos estagiarios, o que é frequente.

A visita comeca na loja, com apresentacdo da empresa, produtos, prémios e
conquistas; em seguida séo levados para a parte de producdo, onde os visitantes
podem estar em contato direto com os tanques de producdo, conhecer sobre o
processo e ingredientes utilizados. O proximo local é no barracdo em frente a
fabrica, onde os visitantes podem conhecer a sala onde acontecem as aulas de
producdo de cerveja, que sao abertas ao publico, mediante pagamento da taxa preé-
estabelecida. Na sala de aula também h& um pequeno mostruario de lupulo e malte,
gue os visitantes podem tocar e sentir os aromas.

Por ultimo, conhecem o processo de embalagem e podem degustar um
chopp de uma das cervejas da marca, que varia de acordo com a disponibilidade do
dia. Geralmente séo distribuidos brindes: copo e/ou caneta personalizada. Cristine

informou que 80% dos visitantes acabam fazendo compras na loja apés a visita.

4.4 COLETA DE DADOS

Inicialmente, foi realizada uma entrevista com a gerente e responsavel pela
visitacdo da cervejaria Bodebrown - Monica Cristine -, para identificar a forma com
gue elaborou o roteiro, quais pontos buscou aludir e qual conhecimento tinha sobre
a economia da experiéncia.

Aplicou-se um questionario individual (vide Apéndice A, p. 103) com 12
guestdes a todos os visitantes de 4 grupos, em dias diferentes ao longo de trés
meses; um total de 84 pessoas, com o intuito de descobrir os pontos positivos e
negativos que eram trabalhados em cada visita, as expectativas que nado foram
atendidas e as expectativas superadas, para assim poder identificar os fatores
principais que devem ser trabalhados durante a visitacao para atingir o objetivo que
e trabalhar a emocdo do visitante a0 mesmo tempo em que transmite a cultura
cervejeira.

A amostragem de 84 pessoas se deu por saturacdo de dados. Segundo

Fontanella, Ricas e Turato (2008):
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O fechamento amostral por saturacao teérica é operacionalmente definido
como a suspensdo de inclusdo de novos participantes quando os dados
obtidos passam a apresentar, na avaliacdo do pesquisador, uma certa
redundancia ou repeticdo, ndo sendo considerado relevante persistir na
coleta de dados. (FONTANELLA, RICAS, TURATO, 2008)

Este nimero de pessoas entrevistadas se mostrou suficiente, pois abordou
diversas variaveis da visita: contemplou grupos que tiveram guias diferentes, tipos
de cerveja diferentes para a degustacdo (que muda de uma visita para a outra de
acordo com a disponibilidade), e visitantes de diferentes interesses e
personalidades.

Também foram feitas observacbes por método de shadowing, sem
planejamento prévio, buscando apontar os detalhes que mais marcaram a
experiéncia do visitante, as emocdes que lhe foram despertadas e quais sentidos
foram trabalhados, tanto em conversas com o publico quanto por observacdo sem

contato.

4.4.1 Construcédo do instrumento de coleta dos dados

Em busca de solucionar a problemética e alcancar os objetivos, baseando-
se no referencial tedrico, o instrumento de coleta de dados, no caso o questionario
individual, foi elaborado destacando etapas da visitacdo e buscando avaliar o que
mudou no imaginario do consumidor, ap0s a visita, que sera a partir daquele
momento inserido ou alterado em seus habitos e cotidiano. A entrevista
semiestruturada com a gerente buscou aludir questbes referentes ao tema do
trabalho e descobrir como se desenvolveu o esquema de visitacdo da cervejaria. O
shadowing como € proposto, nao foi previamente estruturado.

Baseado nos estudos criados por Pine Il e Gilmore (1999) e posteriormente
trabalhados também por Pulido-Fernandez e Hermoso (2014) e Gimenes, Brea,
Gandara (2012), foram propostos itens para medir a experiéncia, que foram

utilizados para avaliar 0s questionarios e também a observacao, sendo estes:

o Aprendizagem (forma didatica de exposicdo, material informativo

disponibilizado, sinalizacdo interna, informacfes apresentadas e
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respondidas pelo staff, possibilidade de experimentar bebidas,

informacdes sobre a histéria da cervejaria);

o Entretenimento (curiosidades, interacdo entre publico e locutor,

risadas);

o Contemplacdo (divulgacdo da visita, ambiente, decoracéo,

apresentacao do staff, elementos que compdem o cenario, introducao

e decorrer da visita);

o Evasao

(olhares interessados, concentracdo, apreciacdo da

apresentacdo, desejo de repetir a experiéncia, hospitalidade

percebida).

Detectar se estes foram trabalhados na medida certa e 0 que pode ser

melhorado. Se o visitante aprendeu coisas novas, se foi divertido, interessante, se

incrementou seus conhecimentos, expandiu seus horizontes, enxergou novas

oportunidades, gerou necessidade pessoal de desenvolvimento na area ou de

alcancar um sonho. Também se 0 ambiente gerou emocdes positivas, sensacao de

seguranca, satisfacdo, bem estar.

O quadro 2 sintetiza os elementos que serdo analisados por dimensao da

experiéncia.

DIMENSOES DA
EXPERIENCIA

ELEMENTOS ANALISADOS

Aprendizagem

Didética de exposi¢éo; material informativo disponibilizado;
sinalizacdo interna; conteddos da explanacéo; formas de gestao
de relacionamento adotadas (cadastro de clientes, interessados

em cursos, possiveis outros publicos); possibilidade de
experimentar bebidas; informacdes sobre a histéria da cervejaria;
explicacdo do processo de producao da cerveja.

Contemplacéo

Qualidade ambiental do circuito; ruidos e sons; imagens e
paisagem interna; exposi¢éo das informagdes fixas; iluminagéo e
odores; seguranca e qualidade do percurso; elementos que
compdem o cenario.

Entretenimento

Diferenciais da exposicao; inovac¢des; maneiras de entreter
utilizadas; imerséo do publico na histéria contada; espaco de
vendas; interagdo entre locutor e ouvinte; apresentacéo dindmica
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Criatividade e emoc08es despertadas; no¢cdo de tempo distorcida x
Evasao tempo real de visita; desejo de repetir a experiéncia; hospitalidade
percebida.

QUADRO 2: ELEMENTOS QUE SERAO ANALISADOS
FONTE: A autora (2015) com base em (PINE Il e GILMORE, 1999 apud HORODYSKI, MANOSSO,
GANDARA, 2012)

Através da co-criacdo de valor, que é a participacdo do cliente no processo
de producéo, a interacdo do cliente com a empresa (ZMOGINSKI, et al, 2009), é
possivel tentar identificar se o visitante se interessou por um produto novo — nao
exatamente novo no mercado, mas um produto com o qual teve contato pela
primeira vez -, se teve novas experiéncias, se seu nivel de participacdo durante a
visita foi satisfatorio, se a apresentacdo e didlogo foram feitos em linguagem
adequada ao publico e atualizada, além de clara.

Objetiva analisar também os sentimentos gerados no publico, de
familiaridade, necessidade de investir no que foi apresentado, se desperta
lembrancas. E os sentimentos sentidos durante a estada na visitacdo, tais quais:

alegria, seguranca, emocdes positivas, entretenimento, diversdo, satisfacéo, etc.

4.3.2 Tabulacao e interpretacao dos dados

A interpretacdo dos dados foi feita de forma qualitativa, tendo como base a
literatura tedrica buscada, pois para a analise qualitativa se caracteriza por ser um
processo indutivo, apreende o carater multidimensional dos fendbmenos em sua
manifestacdo natural, busca também captar os diferentes significados da experiéncia
vivida (ANDRE, 1983). Segundo Alves e Silva (1992), muitos autores ligados ao
tema de experiéncia defendem que a experiéncia do pesquisador - com literatura
pertinente e diferentes formas de analisar os dados da entrevista — seja uma
condicao “sine qua non” para realizar um estudo adequado; o pesquisador acaba
sendo a propria ferramenta de pesquisa.

Portanto, os dados recolhidos em campo por meio de questionarios foram
tabulados em quadros e graficos, descritos a seguir na andlise. Com a andlise das

respostas nos questionarios foram estabelecidos dois perfis de visitantes — as
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personas -, para com isto, elaborar uma proposta de modelo de visitacdo visando

atender ambos.

5 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

A seguir serdo apresentados o0s resultados da pesquisa por meio de
sintetizacdo em graficos. Em seguida, foram descritos os aspectos observados a
partir da técnica de shadowing, contando com uma andlise final envolvendo as duas

ferramentas de coleta.

5.1 ANALISE DOS QUESTIONARIOS

Conforme consta na metodologia, foram aplicados 84 questionarios.
Nenhuma das respostas era obrigatoria, portanto, 64 destes ficaram incompletos,
faltando de uma a trés questbes a serem respondidas. Isto aconteceu em maior
parte com a ultima questdo, que solicitava sugestdes de melhoria a visita; muitos
ndo souberam o que sugerir ou acharam que a visita ja estava boa o suficiente.
Também aconteceu muito com a segunda parte da questdo 3, para citar os aspectos
relevantes da visita.

A sequir, apresentam-se os graficos e listas com a tabulacéo das respostas
na mesma ordem em que aparecem no questionario. O gréfico 2 a seguir apresenta

0 numero de respostas da primeira questao:

Vocé ja conhecia cervejas artesanais?

Sim 42 50%

Mae 11 131%
Apenas de ouvir falar 31 36.9%

GRAFICO 2: QUESTAO 1
FONTE: a autora (2015)
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A primeira pergunta era “Vocé ja conhecia cervejas artesanais?”, buscando
saber qual o nivel de contato com essa cultura que o visitante tinha antes da visita.
As opclOes de resposta eram: Sim, Nado ou Apenas de ouvir falar. Metade das
pessoas (42) ja conhecia e ja havia experimentado em alguma ocasido. A segunda
maior parte (31 pessoas) apenas tinha ouvido falar, mas nunca experimentaram ou
tiveram contato préximo. Apenas uma minoria (11 pessoas) ndo sabia nada sobre.

E possivel identificar, como relatado previamente (ABRASEL, 2013;
NAGASE, 2013; FERRARI, 2008), que a cerveja artesanal tem conquistado cada
vez mais espago e ja esta inserida no cotidiano de muitos brasileiros, direta ou
indiretamente — no caso daqueles que s6 haviam ouvido falar sobre -.

O gréfico 3 mostra a segunda pergunta: “Como sera sua relagdo com a
cerveja artesanal apos a visita?”, para saber o impacto que a apresentacdo gerou
atingindo a dimensao do cotidiano dos visitantes. As possibilidades de resposta
podem ser conferidas no Apéndice A.

Como sera sua relagdo com a cerveja artesanal apos a visita?

Beberei com mais regularidade (ateé 1x por semana) 7 3.5%
Eeberei esporadicamente (até 1x pormés) 12 146%

Beberei de maneira diferente, entendendo sua qualidade 54  659%
Mo beberei mais esse tipo de cervejla 1 1.2%

Tenho a inten; o de produzir minha propria cerveja 8 9.8%

GRAFICO 3: QUESTAO 2
FONTE: a autora (2015)

A elaboracao das possibilidades de respostas foi baseada na aprendizagem,
que é uma das dimens@es da experiéncia proposta por (PINE Il & GILMORE, 1999;
HORODYSKI, MANOSSO, GANDARA, 2012; GIMENES, BREA, GANDARA, 2012).

Mais da metade das pessoas passaram a ver a cerveja artesanal com
“outros olhos”, entendendo toda a preocupacao da fabricacdo para ter um produto
de qualidade, desde a escolha dos ingredientes até a rotulagcdo e armazenamento,
além do dominio de conhecimentos necessario pelos responsaveis pela fabricacéo.

Dezenove pessoas sentiram a necessidade de introduzir mais a cerveja
artesanal em seu cotidiano, bebendo uma vez por semana ou uma vez por més.

Apenas 1 pessoa ndo se agradou com o estilo da cerveja e ndo tem intencao de
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voltar a beber este tipo. Oito pessoas sentiram vontade de produzir a propria cerveja
em casa.

Isso mostra que a visita tem o poder de influenciar o pensamento e
prioridades dos visitantes (LI, SCOTT, WALTERS, 2014), levando-os a agregarem
mais valor ou ndo a um produto, ter outra visdo sobre, “olhar com outros olhos”, criar
ou transformar o conceito sobre o produto (VALDUGA, GANDARA, PAIXAO, 2009).
Mostra também que o objetivo de transmitir a cultura cervejeira foi atingido, de forma
que tanto quem ndo conhecia quanto quem ja conhecia passaram a ter mais
“admiragcédo”, perspectiva trabalhada por Valduga, Dartora e Babinski (2007) ao
proporem que “a reproducdo do valor se da nas relagdes sociais, no conjunto das
atividades humanas inseridas em um determinado local’.

A terceira pergunta, expressa no gréfico 4, era “A duragdo da visita foi
satisfatéria?”, com opgdes de respostas variando apenas entre Sim ou Nao, 97,6%
das pessoas disseram que o tempo de duracdo estava satisfatério, revelando que

nao ha necessidade de ajuste neste quesito.

A duragdo da visita foi satisfatéria?

GRAFICO 4: QUESTAO 3
FONTE: a autora (2015)

A duracdo da visita esta diretamente ligada aos dominios da experiéncia.
Uma visita muito longa se torna exaustiva, e se for muito curta, fica vaga, com
muitas lacunas a preencher, seja de entretenimento, contemplacdo, aprendizagem
ou evasio. E ideal que o tempo de duracdo esteja adequado e possa contemplar as
quatro variaveis da experiéncia (HORODYSKI, MANOSSO, GANDARA, 2012).

Como complemento para a terceira questdo, havia o seguinte: “Cite os
aspectos que considera relevantes”. Era aberta para que o visitante pudesse

escrever quais 0s pontos considerava prioritarios que deveriam ser abordados
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durante a visita. As respostas foram agrupadas na tabela 2, de acordo com a

dimenséo da experiéncia em que se encaixam.

Dimensodes da
experiéncia

Respostas obtidas

Entender o ciclo de como a cerveja é produzida;

Conhecer a parte da fabricacdo e equipamentos, além dos produtos;
Conhecer novos tipos;

A grande variedade de produtos;

As explicacdes;

Todos os processos, sempre de maneira bem cuidadosa, para que chegue no
sabor adequado;

Explicacédo quimica dos processos;

Processos realizados p/ obtengéo da cerveja;

O detalhamento de cada etapa com explicac6es do que afetara na qualidade
da cerveja;

Aprendizagem Apresentacdo dos processos, degustacao;

Conhecimento repassado pelo profissional;

O processo de producéo no geral;

Explicacéo dos procedimentos de preparo;

Explicacdo de cada estagio, além da degustacao da cerveja;
Processos de producgéo e historia;

Conhecimento da loja e sua histéria;

Processo, historia, valores;

Apresentacdo do processo completo e degustacao;
Objetiva;

Explicagbes. Cada processo foi bem descrito;

A degustacdo e atencdo a histéria da empresa;

Conhecer a fabricacdo e os processos.

Visitagcao na fabrica;
Ver os equipamentos;
~ Conhecer a fabrica;
Contemplacgéo ’
Ver 0s equipamentos, 0s materiais;

O sistema de preparo e o lugar em si é apaixonante;

Os estocamento das cervejas em barris, a forma que trabalham as sementes.

Entretenimento | APresentacao;

Demonstracoes.

Tempo de fala => ndo muito estendido;

~ Motivacao;
Evaséao otivagao;

Incentivo ao estudo;

Preocupacéo em deixar bem explicado todo o processo para os visitantes;
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Preocupacéo com o publico.

TABELA 2: RESPOSTAS DA QUESTAO 3 AGRUPADAS POR DIMENSOES DA EXPERIENCIA
FONTE: a autora (2015)

Pode-se dizer que com essa questdo foi possivel identificar a qualidade
esperada (VEIGA, FARIAS, 2005; RODRIGUES, 2006). A maior parte das respostas
aponta que o principal foi conhecer as etapas da fabricacdo da cerveja, junto com os
materiais e ingredientes utilizados. Citou-se também questfes como saber a historia
da empresa e ver o cuidado que os funcionarios possuem durante o preparo.

Com a tabela 2 é possivel observar que as 4 dimensdes (PINE Il &
GILMORE, 1999) foram colocadas, ao total, como pontos mais importantes para os
visitantes. Fica evidente que 0s quesitos entretenimento e evasao precisam ser mais
trabalhados no planejamento de visitacio da cervejaria.

Por outro lado, a aprendizagem foi bem elogiada, a forma com que o
processo de producao e historia da cervejaria tém sido transmitidos esta satisfatoria.
A estética estd sendo bem trabalhada, porém pode melhorar bastante, trabalhando
mais os elementos sensoriais como o tato e o olfato (NASCIMENTO, MAIA, DIAS,
2012; SOARES, 2009).

A quarta pergunta, mostrada no grafico 5, foi “Considera importante saber a
histéria da cervejaria e seus valores?”. Tendo como objetivo identificar outro aspecto

que é importante ser transmitido durante a visita.

Considera importante saber a histéria da cervejaria e seus valores?

Sim 80 95.2%
Mac 1 1.2%

Indiferente 3 3.6%

GRAFICO 5: QUESTAO 4
FONTE: a autora (2015)

As trés possibilidades de resposta eram: Sim, N&o e Indiferente. 95,2% das
pessoas consideram importante saber sobre a cervejaria em si, sua histéria e
prioridades. Trés das pessoas se disseram indiferentes em relagdo a esse aspecto;

apenas 1 ndo considera importante saber.
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Esta questdo tem como foco abordar a relagdo social entre visitantes e
visitados no proprio ambiente, como propde Valduga, Dartora, Babinski (2007),
aonde caracterizam o turismo — no caso, a visita -, ndo como um produto final, que
foi processado, mas o decorrer e as relacdes sociais entre as partes envolvidas
como fatores que compdem o produto. Também se relaciona com a dimensao
Aprendizagem.

O grafico 6 mostra os resultados da quinta pergunta: “Vocé pagaria pela

visitacdao?”, tendo como possiveis respostas: Até 10 reais, Até 20 reais e Nao.

Voceé pagaria pela visitagao?

Ate 10 reais 48 &57.1%
Ate 20 reais 23 27.4%
MNao 13 1

(&3]
n
(=]

GRAFICO 6: QUESTAO 5
FONTE: a autora (2015)

A cervejaria tem gastos por individuo de cada grupo, nao tendo um retorno
financeiro imediato ou em curto prazo. Esta pergunta buscou identificar se os
visitantes gastariam com o passeio, visando principalmente a chance de a cervejaria
nao ter prejuizos com as visitas, podendo continuar a ofertar, mantendo a qualidade
e ao mesmo tempo ndo sendo um incOmodo para os visitantes, um valor baixo, sem
lucros.

Na atual sociedade dos sonhos (TONINI, 2009; VALDUGA, GANDARA,
PAIXAO, 2012), é possivel trabalhar a visitacdo de tal forma que os visitantes néo se
arrependam de ter pagado pela visita, pelo contrario, que sintam que valeu a pena e
talvez pagassem até mais.

A pergunta 6, expressa no gréafico 7, foi uma de multipla escolha que a partir
da resposta, de modo filtrado, levava a uma segunda parte, dissertativa. A pergunta
inicial foi “Durante a visita, lembrou de alguém ou sentiu vontade de convidar alguém

para participar?”, com possibilidade de resposta Sim ou Nao.
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Durante a visita, lembrou de alguém ou sentiu vontade de convidar alguém para participar?

Sim B84 T76.2%
Mic 20 238%

GRAFICO 7: QUESTAO 6
FONTE: a autora (2015)

Como complemento, o grafico 8 que aparece em seguida mostra a relacéo
de respostas coletadas para o complemento que filtrou as respostas positivas: “Se
sim, comente”, filtrando a questdo para apenas aqueles que responderam Sim, de
forma dissertativa para propiciar uma resposta mais pessoal. A lista de respostas

pode ser conferida no apéndice B (p. 105).

Se sim, comente:
Pas 10 204%

Pais Familiares 20 408%

Conuge 9 18.4%

Familizres

Amiges 26 531%
~onjuge Outos 5 10.2%
Amigos
Outros

D : 10 15

o LU aad

GRAFICO 8: COMPLEMENTO QUESTAO 6
FONTE: a autora (2015)

Novamente, por nenhuma questdo ser obrigatodria, algumas pessoas nhao
responderam o complemento, por mais que tivessem assinalado “Sim”. De 64
respostas positivas, apenas 49 dissertaram sobre.

As questbes buscam verificar se a visita despertou memorias, lembrancas e
lagos afetivos pessoais dos visitantes, o desejo de partilhar o momento (VALDUGA,
GANDARA, PAIXAO, 2012). Os principais resultados foram que queriam

compartilhar a experiéncia com pais, familiares, amigos e/ou cénjuge.
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O grafico 9 mostra a questao 7, que foi “Para vocé, foi uma experiéncia
nova? Te fez se interessar mais pelo produto?”; tendo como possibilidade de

respostas Sim ou Nao.

Para vocé, foi uma experiéncia nova? Te fez se interessar mais pelo produto?

GRAFICO 9: QUESTAO 7
FONTE: a autora (2015)

A questdo buscou identificar o nivel de criatividade da visita como sendo
uma novidade, uma experiéncia nova, se trouxe enriquecimento préprio (PANOSSO
NETTO, 2005), se trabalhou a emocao do visitante, a ponto de este passar a dedicar
mais valor ao produto, sem considerar o preco (TONINI, 2009; VALDUGA,
GANDARA, PAIXAO, 2012). Das respostas, 90,5% foram positivas.

Beni (2004) propde que investir na economia da experiéncia se tornou
essencial para a empresa se manter com potencial competitivo. Uma experiéncia
nova se torna um evento de destaque no cotidiano de quem a vive (JIMENEZ,
2006).

A pergunta 8, revelada no grafico 10, foi “A apresentagdo foi dindmica?”,
tendo como possibilidade de resposta Sim ou N&o. O dinamismo em uma
apresentacao faz com que o assunto pareca mais interessante, mantém os ouvintes
atentos ao locutor, atingindo as dimensbes da experiéncia: aprendizagem,
entretenimento e evasao (PANOSSO NETTO, 2005).

A apresentagio foi dinamica?
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Sim 76 S0.5%
Naec 8  5.5%

GRAFICO 10: QUESTAO 8
FONTE: a autora (2015)

A maioria das pessoas (90,5%) julgou a visita como dindmica, o que é um
fator positivo, pois o dinamismo faz com que quem ouve esteja mais atento, tira a
monotonia do dialogo, torna a experiéncia mais interessante.

O gréfico 11 mostra os resultados da pergunta 9, que foi “O cenario e
elementos visuais que compuseram a visita foram agradaveis? Tornou a visita mais

ludica?”, tendo como possibilidade de resposta Sim ou Nao.

O cendrio e elementos visuais que compuseram a visita foram agradaveis? Tornou a visita mais ludica?

Sim 81 96.4%
Nio 3 36%

GRAFICO 11: QUESTAO 9
FONTE: a autora (2015)

Este ponto alude a uma das 4 dimensdes da experiéncia, a contemplacéo
(decoracdo, som ambiente, iluminagdo, elementos visuais, odores, etc.). E um
importante fator na composicdo da experiéncia, podendo cooperar para melhor ou
para pior. Tendo uma resposta positiva, 96,4% das pessoas disseram que sim.

O grafico 12 e suas porcentagens revelam a pergunta 10, que foi: “Sentiu
alguma destas sensagbes e sentimentos durante a visita?”; tendo multiplas
possibilidades de respostas — podendo escolher quantas quisesse -, que podem ser
conferidas no apéndice 1.



Sentiu alguma destas sensagdes e sentimentos durante a visita?

Segurant a
Alegria
Emogdes po...
Entretenimento
Diversdo
Satisfag 8o
Bem estar
Avaliagdo P...
&valiagdo ME...

n 1E an 45
I

ul 3 i

& 7]

Seguranca 26 31%

Alegna 26 31%

Emogoes positvas 26 31%

Entretenimente 41 45.8%

Diversdo 27 32.1%

Satisfacdo 42 50%

Bemestar 33 393%

Avaliacao POSITIVA dos sentidos estimulados (tato, olfato, paladar, audicao, visao) 71  245%

Avaliacao NEGATIVA dos =entidos estimulados (tato, olfato, paladar, audicdo, visao) 1 12%

GRAFICO 12: QUESTAO 10
FONTE: a autora (2015)

64

Consiste em uma questao para identificar os sentimentos/emocdes positivos

ou negativos despertados no visitante. Do total, 84,5% das pessoas tiveram uma

avaliacao positiva dos sentidos estimulados, apenas 1,2% teve avaliacdo negativa.

Metade das pessoas (50%) se sentiu satisfeita; quase a metade (48,8%) tiveram um

momento de entretenimento; houve paridade no nimero de pessoas que sentiram

seguranca, alegria e emocdes positivas (31%). Apenas 39,3% sentiram a sensacao

de bem estar; menor ainda foi a quantidade que teve um momento de diversao

(32,1%).
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POde-se perceber que a visita tem trabalhado de forma positiva a emoc¢éao do
visitante, tanto em relacdo a si mesmo quanto em relagdo ao ambiente e pessoas ao
seu redor; a visita proporciona bem-estar.

A pergunta 11 foi “Do que vocé mais gostou na visita?”, sendo aberta em
busca de obter as respostas mais pessoais possiveis, visando apontar 0os pontos
que surpreenderam. As respostas foram classificadas a agrupadas na tabela 3 a

seqguir:

Dimensdo da
experiéncia

Respostas obtidas

Degustacéo e aprendizado para muitas pessoas
Degustacéo, explicacéo da historia, procedimentos
Explicagéo

Conhecimento e degustacéo

Sobre a fabricagdo da cerveja

Apresentacédo da fabrica

As explicacdes e saber 0s processos

As informacgdes do processo, a histéria da cervejaria
Da explicacéo, métodos, produtos utilizados e da degustagéo
A producéo artesanal

Experimentac¢éo do produto

Método de fazer cerveja

Saber toda sua histéria e conhecer sua qualidade
Saber sobre a variedade e historia
Aprendizagem | A degustagdo

Saber um pouco mais sobre essas cervejas

Degustacéo e a cozinha industrial

Apresentacdo do procedimento

Degustacgéo

Degustar

As explicagbes e comentéarios foram 6timos

Eu gostei das explicacdes técnicas sobre a producdo da cerveja
Da qualidade do produto

Degustacéo, pois pudemos sentir como o produto realmente é
Do processo de fabricacdo

Da hist6ria e do processo

Entender o processo de fabricacdo, grande entendimento do pessoal para
explicar

Com certeza a degustacdo, variedade da cerveja

A cerveja
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Conhecer a historia

Do histérico, das explicacées sobre a producéo
Conhecer o processo

O Gabriel conseguiu explicar bem os procedimentos
Experimentar a cerveja e saber o processo

De beber

De conhecer os equipamentos e aplicacao

Da explicacdo no armazém

As diferengas entre maltes e lapulos

Conhecer a cerveja e saber um pouco sobre a variedade
Historia da premiagéo

De degustar a cerveja

Degustacéo e cozinha industrial

De saber mais da histéria da cervejaria e do mestre cervejeiro
Da cerveja

Degustacgéo

Degustagéo e o conhecimento

Degustacao

Contemplacéo

Visualizacédo dos equipamentos

Mostra do produto

Do cheiro dentro do galp&o de producdo (um cheiro adocicado)
Ver os produtos utilizados e equipamentos como o fermentador
Gostei muito das garrafas

Da apresentagédo aos maquinarios industriais

Conhecer a fabrica

Visitar o processo

Entretenimento

Do mestre cervejeiro

Da dindmica das apresentacdes

Apresentacdo dinamica

Como explicaram o processo e a atencéo.

Ver os tanques funcionando e a cerveja saindo "em tempo real"

Evasao

A disposicao do pessoal para responder perguntas

A companhia dos meus amigos em uma agradavel tarde tomando cerveja boa
Convivéncia dindmica e relagédo de familia entre colaboradores

De tudo

Fomos bem recebidos, o Gabriel nos explicou todo o processo e nos mostrou
cada parte da cervejaria

Boa receptividade

Tudo 100%

Achei tudo maravilhoso

Estimulo do responsavel, histéria de vida profissional admiravel

Da atencdo dada aos visitantes
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Nunca tinha tomado uma cerveja artesanal! Muito bom.
Tudo

Da atencéo dos que guiaram a visita

Gostei da empresa, fomos bem recebidos

Fomos bem recebidos

TABELA 3: RESPOSTAS DA QUESTAO 11 AGRUPADAS POR DIMENSAO DA EXPERIENCIA
FONTE: a autora (2015)

Enquanto a questdo 3 identificou a qualidade esperada (RODRIGUES,
2006), esta identificou a qualidade percebida, os pontos que surpreenderam e mais
chamaram atencao dos visitantes.

Dentre as respostas mais apresentadas, pode-se citar que 0s pontos que 0s
visitantes mais gostaram foram: a degustacao, conhecer o processo de fabricacao,
conhecer os ingredientes, a atencao e receptividade que tiveram. Outros pontos que
também foram citados foi o cheiro do ambiente que estava agradavel, conhecer os
rétulos e historia da cervejaria, conhecer o mestre cervejeiro. Elementos estes que
abrangem as dimensdes da experiéncia de Pine Il e Gilmore, 1999.

A dimensdo da aprendizagem manteve-se satisfatéria e adequada,
atendendo e superando as expectativas. O entretenimento e contemplacédo foram
citados, porém precisam ser mais trabalhados para conseguir superar as
expectativas. A evasdo também esté satisfatoria, tendo condi¢cdes de melhorar para
encantar mais.

A questédo 12 foi “Deixe sugestdes do que pode ser melhorado na visita”,
também aberta, buscando opinido individual, em busca de apontar os fatores que
decepcionaram ou faltaram. As respostas obtidas estdo listadas no quadro 3 a

seqguir:

Banquinhos

A principio nada

Os alunos ficaram cansados de ficar em pé mas eu achei o ambiente 6timo pelo fato de estar perto
dos tanques

Algumas partes da explicacédo foram meio vagas

Mais degustacédo

Demonstrar os processos de envase (por exemplo)

Achei muito interessante, ndo precisa de melhorias, deu para entender de maneira facil todos os
processos de fabricacéo e qualidade

Mais opc6es de degustacao
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Visitas guiadas pelos cervejeiros anfitrides

Um brinde de cerveja

Mais opcbes para degustagéo

Olha foi muito bom para melhorar s6 n6s voltando aqui de novo

Acho que esta 6timo

Esté tudo bom

Esta perfeito

Degustacéo de outros tipos de cerveja

Explicacéo e historia da cerveja

Estéa tudo ok

Maior exposicao explicativa: ficou um pouco confusa a explicacdo do processo por eu ainda nao
conhecer a fabricacdo e néo ter visto enquanto se explicava as etapas. Local para deixar mochilas:
seguranca e conforto

Oportunidade de processamento, dos métodos e etapas

Experimentar novos tipos de cerveja

Demonstracao do processo

A maneira de explicar o processo de fabricacdo

Saber bem mais sobre a histéria

Melhor conhecimento (fala mais coloquial) do processo industrial

Maior habilidade no discurso e conhecimento sobre o processo

Dindmica na apresentacao

Apenas apresentar um lugar para guardar os pertences.

Grupos menores para a visita a fim de poder visualizar e ouvir melhor a apresentacao
Grupos menores para melhor visualizacéo. Falar mais do curso que eles fazem

Estao de parabéns

Sem comentério

Duragéo da visita

Menos visitantes para melhor atendimento

Sorteio de cerveja

Visita em grupos menores, explicacdo mais detalhada do processo

QUADRO 3: RESPOSTAS DA QUESTAO 12
FONTE: a autora (2015)

Das sugestbes, pode-se apontar que a visita poderia ser melhorada com a
insercdo de locais para sentar (pois os visitantes ficam a visita toda em pé); um
guarda-volumes, pois como observado no shadowing (abordado melhor no préximo
topico), muitos visitantes vdo com mochila ou bolsa, o que se torna um incémodo.
Seria melhor fazerem grupos menores — até 20 pessoas -, pois algumas turmas sao
com 40 pessoas ou mais em uma mesma visita, o que dificulta o aproveitamento

mMAaximo tanto por ndo conseguirem ouvir 0 que o guia esta falando, quanto por nao
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conseguirem visualizar toda a estrutura (por exemplo, olhar dentro dos tanques de
cerveja), até porque o espaco da cervejaria ndo tem capacidade para grupos muito
grandes.

Algumas pessoas acharam que experimentar apenas 1 rotulo de cerveja foi
pouco e gostariam de poder experimentar mais; nas visitas que ndo foram dados
caneta e copo de brinde, os visitantes apontaram que sentiram falta de algo para ter
de lembranca.

Algumas visitas sdo guiadas por um estagiario da producdo ao invés do
mestre cervejeiro, nestas, houve reclamacdo de que as explicacdes ficaram um
pouco vagas ou faltou informagéao; portando ressalta-se a importancia de ter um bom
treinamento do pessoal envolvido com a visitacdo, de forma que consigam manter a
gualidade com todos os grupos. Também poderia ter sido abordado mais sobre a
histéria da cervejaria.

Por outro lado, algumas pessoas acharam que nao havia nada a ser

melhorado no conteddo da visita, ficaram satisfeitas com o0 modo que tem sido feita.

5.2 ANALISE SHADOWING

Com a observacao das visitas, foi possivel apontar e confirmar certos pontos
que foram listados pelos visitantes na questdo 12 do questionario — sobre deixar
uma sugestdo -, como por exemplo, os visitantes procurando onde sentar ou onde
apoiar por estarem cansados de ficar em pé e/ou carregando mochila.

Os grupos de visitantes sdo em sua maioria compostos por turmas de
faculdade fazendo visita técnica com acompanhamento do respectivo professor,
também turmas de cursos técnicos ou cursos profissionalizantes. Havendo a
possibilidade de outras pessoas serem agregadas ao grupo para poderem participar
da visita (por ter nimero minimo de participantes).

No caso de grupos com mais de 25 pessoas também foi possivel perceber a
dificuldade para que todos os visitantes ouvissem 0 que estava sendo dito, levando
a dispersdo dos mesmos.

De fato, as visitas guiadas pelo mestre cervejeiro eram mais completas e

conseguiam mais a atencéao e inclusive risadas do publico. Outro aspecto observado
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€ que, na loja, onde inicia a visita, geralmente ha muito barulho ambiente por os
outros funcionarios estarem trabalhando (telefone, conversas, caixas).

Pdde-se observar que a degustacdo € o momento mais aguardado pelos
visitantes, porém, pelo fato de a cervejaria ter como especialidade as cervejas
amargas, que diferem muito das cervejas industrializadas que estdo no gosto
popular, muitos ndo se agradaram com o gosto da cerveja degustada.

Notou-se a importancia de que o guia permaneca por perto do grupo ao final

da visita, pois muitos aproveitam para fazer perguntas, sobre diversos temas.

5.3 INTERPRETACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Avaliando as respostas dos questionarios como um todo, foi possivel
identificar os aspectos que precisam ser melhorados ou mais trabalhados para que,
em conjunto, formem uma experiéncia marcante por completo.

O déficit na dimensdo do entretenimento pode ter sido prejudicado nos
casos de grupos muito grandes, e quando ndo era 0 mestre cervejeiro que guiava a
visita. E dificil fazer com que todas as pessoas em um grupo grande consigam ouvir
e prestar atencdo no que uma esta dizendo, em ambiente aberto com sons
ambientes. A falta de experiéncia e “manejo” ao guiar a visita pode nao cativar os
visitantes de forma que permanecam focados no que estd sendo transmitido do
comeco ao fim.

As respostas da questdo 2 (pagina 43) revelaram que a visita atingiu o
objetivo de transmitir a cultura e a dedicagéo que a producéo artesanal tem na busca
pela qualidade, de forma que muitos dos visitantes passaram a ter outra visdo sobre
as cervejas artesanais, ou até despertou a intencdo de consumirem mais, inserirem
no cotidiano.

Na questdo 2, muitos responderam que sentiram vontade de produzir a
propria cerveja. A Bodebrown funciona como escola, oferecendo cursos de como
produzir cerveja. Com isso, ao final da visita, estes interessados quiseram saber
mais sobre o curso oferecido, e nogfes béasicas sobre a producédo caseira.

A questdo 4 (pagina 46) mostrou que conhecer a historia e valores do
empreendimento agrega valor ao produto, torna mais caracteristico, € o0 que

diferencia uma marca da outra.
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A questdo 6 (pagina 47) mostrou que a visita mexeu com as lembrancas e
mem©éria dos visitantes, no que toca os lacos afetivos. A maioria lembrou-se de
alguém com quem gostariam de ter compartilhado a experiéncia, dentre familia,
amigos, parentes e outros. Aspecto que caracteriza a visita como agradavel, por
provocar o desejo de compartilhar com outras pessoas por quem se tem um lago
afetivo.

A visita percorre toda a fabrica, loja, parte de producédo, area de estoque e
sala de aula; ver de perto todos estes elementos contribui para o aprendizado e
imersao dos visitantes, por se tornar uma realidade palpavel.

A visita atingiu as quatro dimensdes da experiéncia, mas ndo de forma
completa em sua totalidade. A aprendizagem é um aspecto que estava excelente, ja
0 entretenimento deixou a desejar. A contemplacdo também pode ser melhorada,
aplicando fendmenos que mexam com o 5 sentidos. A melhora destes 3 itens resulta
em uma melhora na quarta dimenséo, a evasédo, que € o que define a experiéncia
como memoravel ou ndo.

Visando suprir as lacunas encontradas, um projeto de turismo foi elaborado,

conforme o tépico 6 que sera apresentado.

5.4 PERSONAS

Com a andlise das respostas obtidas com o questionario e os aspectos
observados por shadowing, foi possivel estabelecer as duas principais personas
(HORODYSKI, 2014) presentes nas visitas. Ambas abordam pessoas tanto do sexo
feminino quanto masculino.

Persona 1 — Graduando, entre 18 e 28 anos; nunca experimentou cerveja
artesanal, ndo conhece ou tem pouco conhecimento teérico sobre o assunto. A
principal expectativa deles é a degustacgao.

Persona 2 — Graduando ou ja formado, entre 22 e 35 anos; ja experimentou
cerveja artesanal, podendo té-la inserida em seu cotidiano; tem algum conhecimento
tedrico sobre a producdo e composi¢do, podendo ter dominio de avaliagdo e

degustacéo de cervejas. A principal expectativa deles é ver o processo de producao.
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Os itens e aspectos presentes na visita que ambas as personas esperam
nao diferem muito, de forma que as alteragdes podem ser feitas em um Unico projeto

e atender ambas.

6 PROJETO DE TURISMO

6.1 DESCRICAO DA PROPOSTA

O projeto consiste em um modelo de visitacdo destinado a cervejaria
Bodebrown, com o objetivo de que esta possa realizar visitas a fabrica e loja de
forma criativa e que trabalhe a emocéo do publico. Esta proposta consegue atingir
os dois perfis de personas elaborados anteriormente e busca aludir os elementos
experienciais e sensoriais propostos por Pine & Gilmore (1999) e Pulido-Fernandez
e Hermoso (2014).

A visita é realizada pelos préprios funcionarios, que desempenham outras
funcdes e dedicam uma hora do dia para guiarem ou auxiliarem as visitas.

As visitas serdo abertas para qualquer publico, com ndmero minimo de 7
pessoas por grupo e também um nimero maximo de 25 participantes, para que haja
aproveitamento maximo individual do conteddo explanado. Sera paga uma taxa
individual de R$10 para turmas de estudantes de Curitiba que estdo em visita
técnica e R$20 para os demais visitantes. Os agendamentos serdo feitos via
telefone ou e-mail. A taxa pode ser paga previamente por depdsito bancéario ou
pessoalmente, ou no dia agendado para a visita, para a gerente responsavel.

No periodo entre o agendamento da data e o dia da visita, no caso de
grupos, o responsavel devera repassar para a cervejaria a lista de visitantes,
contendo nome, data de nascimento, e-mail e telefone de cada um. No caso de
pessoas em quantidades menores que serdo agregados a outros grupos, também
devem fazé-lo. Desta forma, sera possivel fazer a Gestao de Relacionamento com o
Cliente (traduzido de Customer Relationship Management — CRM). Ao ter os
visitantes cadastrados, a cervejaria pode utilizar os contatos para enviar pesquisas
de feedback, promocdes, cupom de desconto para aniversariantes, eventos e

novidades.
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DATA DE
NOME NASCIMENTO E-MAIL Telefone

Ana Paula

Amaral Peralva 15/10/1994 email@email.com (41)99990000

TABELA 4: MODELO DE TABELA DE DADOS DO CRM
FONTE: a autora (2015)

E indicado também acrescentar uma coluna com Produtos Adquiridos para
cada pessoa cadastrada, que podem ser inseridos no momento da compra na loja.
Caso seja o0 primeiro contato da pessoa com a cervejaria, o cadastro € realizado no
ato. Dessa forma, é possivel estabelecer o perfil de cada cliente de acordo com seus
produtos de interesse; também mapeia os perfis para que a cervejaria possa enviar
newsletter com promocdes, lancamentos e demais novidades.

Com o projeto, estima-se nédo ter prejuizos em relacdo aos gastos com o0s
visitantes, como o modelo padrdo da visita funciona. A taxa a ser paga por
participante visa cobrir estes gastos, sem lucros, apenas um caixa minimo para
manutencao e gastos correntes (0s custos estao discriminados no tépico 6.2.3).

Por ser conteudo alcodlico, menores de idade deverdo estar acompanhados
por responsaveis e nao poderdo participar da degustacdo de bebidas alcodlicas. Os
grupos de visitantes serdo previamente agendados. As visitas acontecerdo de
segunda a sexta-feira, as 14h (podendo ser as 14h30min) no préprio local. Esta
restricdo de horéarios e dias da semana se da devido a producéo e ao alto fluxo que
acontece na cervejaria aos finais de semana.

Enquanto a producgéo esta acontecendo, os funcionarios e o proprio espaco
ficam ocupados, portanto o tempo destinado a visita € em um momento em que a
producdo fica em modo de espera. Aos sdbados ha muito fluxo de pessoas,
consumidores para comprar na loja, alunos para 0s cursos, eventos que acontecem,
promocgdes, portanto se torna inviavel inserir grupos e oferecer um bom servigco de
visitacdo. O fluxo de pessoas também é alto as sextas-feiras, entdo sO ha
agendamentos para esse dia da semana quando € o Unico disponivel para os
visitantes.

Seré feita divulgacéo da visita através das midias sociais (Facebook e site

da cervejaria). Pode ser feito parceria com emissora de radio para aumentar a
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divulgacdo. Nao seré feita a divulgacdo do modelo de visita para estudantes, pois
estes ja costumam ir agendar visitas a cervejaria para realizar aulas préticas. O foco
da visita com o projeto € atrair demais visitantes da cidade e turistas.

Guias de turismo e agéncias que agendarem turmas para visita podem ser
comissionados em 10% do valor da taxas. A porcentagem fica a critério do setor
financeiro da cervejaria.

A seguir no quadro 5, estdo sintetizadas as informacdes sobre a visita, a

serem dispostas para o publico.

Descubra a cervejaria
Bodebrown

Visitas de segunda a sexta as 14h*
Conheca a histéria da cervejaria, infraestrutura e processo
de producao

+ Degustacao de 2 chopes

+ Brindes
Apenas R$20 por pessoa ‘ﬂ
Agendamento /

Fone (41) 3082-6354

CERVEJARIA

atendimento@bodebrown.com.br BODEBROWN

Rua Carlos de Laet, 1015, Hauer — Curitiba/PR

*Necessario agendamento antecipado

QUADRO 4: DESCUBRA A CERVEJARIA BODEBROWN
FONTE: a autora (2015)

O quadro 4 apresenta as informacdes necessarias para apresentar a visita
ao publico em sua publicidade. Exibe os horarios, 0 que inclui, taxa a ser paga,
contato, endereco, e também ressalta que as visitas devem ser agendadas
antecipadamente. Esta publicidade ndo é destinada para as turmas em visita
técnica, pois estas costumam buscar a cervejaria para realizar suas atividades, e

também néo € o publico-alvo que tem prioridade a ser conquistado.
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7

Por questdes sociais, especificamente sobre a Lei Seca®, é importante
dispor de um aviso na cervejaria dizendo “Se beber, ndo dirija”, e previamente,
estimular os participantes da visitacdo a irem de transporte coletivo ou carona, por
conta da degustacdo. E possivel dispor no site da cervejaria, mapas e orientacdes
de como chegar ao local utilizando transporte publico. Também sempre estimular os
visitantes e ingerirem 4gua apos a degustacdo e permanecerem um tempo no local

antes de irem embora.

6.2 ETAPAS PARA EXECUCAO

As alteracdes a serem feitas englobam o itinerario da visita, tamanho dos
grupos, taxa por visitante e insercao de elementos sensoriais, descritos a seguir.

O projeto foi elaborado de acordo com o local atual da cervejaria, ndo ha
muito espaco, porém estdo sempre realizando alguma reforma para melhor atender
e também para “melhorar o visual”.

Héa a intencdo de mudarem a fabrica para um local maior no futuro. Para
este novo local € possivel sugerir mais alteracdes devido a melhor qualidade de
espaco, como: sinalizacdo, ambiente climatizado, sofisticar o ambiente, local todo
coberto para nao ter transtornos em dias de chuva, e outras possiveis alteracdes. O

que levara a um novo calculo de custos e também de recursos humanos.

6.2.1 Descricao das etapas para execucao

A visita iniciara na sala de aula que a fabrica dispde (conforme a figura 6),
onde os visitantes podem se sentar enquanto ouvem sobre a histéria da cervejaria -
como comecou, de onde veio o nome, rétulos, premiacdes e assuntos correlatos -.

Serdo dispostos um exemplar de cada cerveja produzida, podendo ser garrafas

% | ei Seca: Lei N° 11.705, de 19 de junho de 2008. [...] Institui 0 Cédigo de Transito Brasileiro, com a
finalidade de estabelecer alcoolemia O (zero) e de impor penalidades mais severas para o condutor
que dirigir sob a influéncia do alcool, e da Lei n° 9.294, de 15 de julho de 1996, que dispde sobre as
restricfes ao uso e a propaganda de produtos fumigeros, bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias
e defensivos agricolas, nos termos do § 4° do art. 220 da Constituicdo Federal, para obrigar os
estabelecimentos comerciais em que se vendem ou oferecem bebidas alcodlicas a estampar, no
recinto, aviso de que constitui crime dirigir sob a influéncia de alcool. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2008/lei/111705.htm> Acesso em 25/11/15.


http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/lei%2011.705-2008?OpenDocument
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2008/lei/L9294
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao/Constitui%C3%A7ao.htm#art220§4
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vazias e fechadas, para evitar problemas maiores em caso de quebra, tornando

mais ludico para os visitantes enquanto ouvem sobre as caracteristicas de cada.
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FIGURA 6: SALA DE AULA DA CERVEJARIA BODEBROWN
FONTE: a autora (2015)

Em seguida, no mesmo local, o guia que falard sobre o processo de
produgcdo e ingredientes utilizados assume o posto. Enquanto fala sobre os
ingredientes, pequenas amostras de malte e ldpulo serdo passadas para que 0S

visitantes possam tocar e sentir o aroma (figura 7).
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FIGURA 7: AMOSTRAS DE MALTE
FONTE: a autora (2015)

E importante, enquanto estiverem na sala, que o guia fale sobre
experiéncias pessoais e curiosidades do mundo cervejeiro, de forma a promover o
entretenimento e levar a um momento de evasdo. O tempo de permanéncia na sala
sera em torno de 45 minutos; solucionando o problema de cansac¢o que foi apontado
na pesquisa.

Ao sair da sala, que esta localizada no fundo do barracdo de estoque (figura
8), sera explicado o processo de armazenamento e estoque, mostrando o0s

exemplares; e também o processo de rotulacdo, com demonstracéo.
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FIGURA 8: BARRACAO DE ESTOQUE |
FONTE: a autora (2015)

Visando solucionar o problema em relagdo a guarda-volumes, também
apontado na pesquisa, os visitantes poderdo deixar as bolsas e mochilas na sala ao
sairem, e esta sera trancada pelo guia, para que sintam mais seguranca. Podendo
ser retiradas ao final da visita.

Saindo do barracdo, seguem para o local de producao, a casa de maquinas
(figura 9), apos todos colocarem as toucas descartaveis para protecéo. Os visitantes
séo convidados a olhar dentro dos tanques, enquanto séo informados da funcéo de
cada. Como sempre h& alguma cerveja sendo produzida, o local sempre tera aroma
caracteristico de lupulo, malte e graos (variando de acordo com o estilo que esta
sendo feito no momento), o que é muito importante. Nesta parte, pode ser discorrido
mais sobre processo de producdo, variaveis, estilos de cerveja, etc.. O tempo de

duracdo dessa etapa € de em torno de 35 minutos.
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FIGURA 9: CASA DE MAQUINAS
FONTE: a autora (2015)

Enquanto estiverem na parte de producédo, se possivel, é interessante tirar a
cerveja que esta quase pronta do tanque, em pequena quantidade, para que os
visitantes possam “bebericar’. E um momento de surpresa e novidade, poder beber
da cerveja que ainda néo foi engarrafada.

Saindo da casa de maquinas seguirdo para o jardim (figura 10), onde podem
sentir os aromas e texturas das plantas cultivadas, inclusive um exemplar de Iapulo;

estimulando, assim, os sentidos.
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FIGURA 10: JARDIM DA BODEBROWN
FONTE: a autora (2015)

Em seguida seguem tanques externos (figura 11) ao lado do jardim, onde
serdo contadas curiosidades, historia por tras das pinturas decorativas. Ali mesmo
fardo degustacdo de 2 chopes préprios, podendo beber a vontade. Os estilos de
chope que serdo servidos ficardo a critério da cervejaria, de acordo com a
disponibilidade diaria. Ao escolher quais irdo oferecer, é interessante servir de

acordo com o clima, por exemplo, em dias quentes, servir chopes refrescantes.
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FIGURA 11: TANQUES EXTE
FONTE: a autora (2015)
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E importante que, ao servir o copo pela primeira vez, seja servida uma
porcdo pequena, no maximo metade do copo, para ndo haver desperdicio caso a
pessoa hdo se agrade com o sabor. O copo de acrilico usado para servir é
personalizado com a logo da cervejaria e ficara como brinde, um para cada visitante.

Acontece de alguns visitantes ndo consumirem bebida alcoodlica, por
diversos motivos, portanto, € importante servir uma opcdo de bebida ndo alcodlica,
podendo ser suco ou refrigerante, para que estes nao se sintam lesados por terem
pago a mesma taxa que os demais e nao ter tido 0 mesmo aproveitamento. Sempre
frisar que h& dgua mineral disponivel para consumo dos visitantes dentro da loja
(figura 12) e também banheiros; dessa forma, também os convidando a conhecerem

0s produtos disponiveis para compra.
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FIGURA 11: LOJA DA CERVEJARIA
FONTE: a autora (2015)

Enquanto acontece a degustacéo, os guias devem manter-se por perto para
conversar e sanar eventuais duvidas, de forma mais informal. Serdo distribuidos
pequenos vouchers de 10% de desconto na loja da fabrica, estimulando o consumo
imediato.

Tendo que voltar para a sala para buscar as bolsas e mochilas, os visitantes
podem aproveitar para lavar seus copos nas torneiras dispostas no barracéao,
evitando os transtornos e carrega-los sujos.

Quando o grupo agendado conter mais de 25 pessoas, estas serao divididas
em dois grupos. Sera iniciada a visita com o primeiro grupo 1, na sala de aula,
enguanto o grupo 2 aguarda na mesa externa localizada ao lado da loja (figura 13),
gue é extensa e coberta. Assim que o grupo 1 sair da sala para a préxima etapa, 0

grupo 2 entra e inicia a visita a partir da primeira etapa.
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FIGURA 13: ESPACO EXTERNO DA CERVEJARIA
FONTE: a autora (2015)

Para as visitas agendadas que n&do sao turmas de estudantes locais, mas
pessoas que estdo dispostas a pagar um pouco mais em busca de uma experiéncia
de qualidade, ao invés de copo de acrilico, o brinde € um copo de vidro
personalizado; no lugar do cupom de 10%, é oferecido um cupom de R$10 de
desconto, podendo ser cumulativo de forma que as pessoas podem se juntar para

pegar um produto sem pagar nada, da mesma forma que ja é aplicado em vinicolas.

6.2.2 Descrig&o dos Recursos Humanos envolvidos

O esquema de revezamento entre os funciondrios que ja estd em
andamento funciona bem. E “informal” por ndo haver escala definida, os funcionarios
gue assumem para guiar a visita variam de acordo com a disponibilidade diaria de
cada um em meio a seus afazeres.

E possivel realizar a visita com apenas uma pessoa guiando, porém com

duas se torna mais interessante e dindmico, cada um falando sobre o que entende
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mais, por exemplo, a gerente fala sobre a histéria da cervejaria, rétulos e
premiagcdes e 0 mestre cervejeiro fala sobre os ingredientes e producéo.

Um aspecto importante, apontado na pesquisa, € priorizar que 0 mestre
cervejeiro assuma para guiar sobre a parte de producédo, propiciando assim mais
aprendizado. Os estagiarios podem auxiliar em demais tarefas ou dar continuidade
aos outros afazeres da cervejaria.

Ha também a sugestdo de, se a geréncia julgar necessario devido a
guantidade de afazeres dos profissionais envolvidos e também devido a repercussao
que a visita tiver, torna-se viavel e a melhor opg¢édo contratar ou designar um
funcionario responsavel pela visita, se forma que consigam realiza-la sempre de
forma plena atendendo todos os aspectos e com a mesma qualidade, podendo
funcionar aos sabados também. Assim sera realizado um novo calculo de custos no

orcamento.

6.2.3 Descri¢cao do orcamento e dos desembolsos por etapa

A sequir, a tabela 4 apresenta os custos que a cervejaria tem com 0s

visitantes, por item unitario.

ltem Custo em R$ (por unidade)
Caneca de acrilico personalizada | 1,50

Caneta 0,50

Touca descartavel 0,55

Chope 1 2,00 (aproximado)

Chope 2 2,00 (aproximado)

Total 6,55

TABELA 5: CUSTOS POR ITEM
FONTE: a autora (2015)

Como serdo oferecidos dois estilos de chope, o custo deste sera dobrado,
ou seja, em torno de 4 reais por visitante. Sera estabelecido 0 mesmo custo
aproximado para todos os visitantes mesmo sendo bebida a vontade, pois como foi
observado por shadowing, enquanto alguns chegam a beber dois copos (ou até 3
em poucos casos), outros ndo bebem nem metade de um copo, entdo sera

estabelecido o pre¢co como média geral de um copo por pessoa.
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O gasto total € de aproximadamente R$6,55 por visitante. Ser4 cobrada a
taxa de R$10 individual, para poder cobrir os gastos, ter caixa para eventuais
reposicoes ou danos que acontecam e ter um lucro minimo devido o tempo dos
funcionarios que é gasto se dedicando a visita.

Para o outro modelo de brinde sugerido, o copo de vidro custa R$8 por

unidade.
ltem Custo em R$ (por unidade)
Copo de vidro personalizado 8,00
Caneta 0,50
Touca descartavel 0,55
Chope 1 2,00 (aproximado)
Chope 2 2,00 (aproximado)
Total 13,05

TABELA 6: CUSTOS POR ITEM COM COPO DE VIDRO
FONTE: a autora (2015)

Com o custo individual elevado, a taxa a ser cobrada também seria maior,
R$20 por pessoa. O cupom de desconto vem como retorno para que o visitante

tenha a sensacéo de que fez “um bom negdcio”.

6.2.4 Avaliagdo do retorno do investimento

Pode-se afirmar que o retorno é em sua maior parte qualitativo, pois néo
pode ser mensurado. O lucro obtido com a visita é baixo, de forma que néo torna a
visitacdo o principal produto da cervejaria, porém se torna um produto e que
agregara valor a marca.

A médio e longo prazo espera-se gque, com as visitas, aumente e melhore a
reputacdo da empresa e seus rotulos. Também como uma das formas de transmitir a
cultura da cerveja artesanal e populariza-la.

Na parte quantitativa é esperado que seja um produto a mais, que leve a um
maior fluxo de clientes, que gastem tanto com a visita quanto com produtos na loja.
O cupom de desconto em produtos da loja estimula a compra de rétulos como
souvenirs, uma lembranca da visita. Sendo rétulos, algum outro produto disponivel
como tampas, copos, ingredientes, que sdo de interesse daqueles visitantes que

sentem vontade de produzir a prépria cerveja. Tendo em vista que, o cupom diminui
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consideravelmente a porcentagem do lucro com os produtos, sem deixar prejuizos,
porém leva o cliente a consumir mais.

Seria interessante determinar um colaborador responsavel pela visita, de
forma que também pudesse acontecer aos sabados e feriados, visando atender os

turistas interessados que viajam para Curitiba nessas datas.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como foco o turismo cervejeiro e a economia da
experiéncia, trabalhados de forma criativa. Ambos 0s segmentos que comecaram a
se desenvolver h4 pouco tempo no Brasil e ha relativamente poucas publicaces
sobre estes no pais. Curitiba tem se tornado polo cervejeiro (BIZINELLI, et al, 2013)
enquanto a economia da experiéncia tem sido aplicada em diversos ramos da
atividade turistica (BENI, 2005).

Pode-se entender como turismo cervejeiro quando a principal motivagéo € a
cerveja e 0 universo que a envolve, a histéria, composi¢do, o ambiente, momento,
companhias. Tendo-o como uma vertente dentro do turismo gastronémico.

As estatisticas brasileiras até 2013 sdo de que a cerveja artesanal compde
apenas 2% do total de cerveja consumido no pais, pois as industrializadas
continuam sendo vendidas e consumidas em maior escala (ABRASEL, 2013). De
2004 a 2013 contou-se a abertura de 214 estabelecimentos de micro producéo de
cerveja e chope, e os numeros continuaram a crescer (BECK, 2014). O crescimento
da oferta denota o aumento do interesse dos brasileiros pelo produto (UOL
ECONOMIA, 2012).

A pesquisa de gabinete também mostrou que o turismo cervejeiro no Brasil
ja existe, porém ainda ndo ocupa posicao de destague e nao é trabalhado todo seu
potencial. Existem falhas em questfes de roteirizacdo, ma elaboracdo dos pacotes,
nao ha o investimento necessario (MENDES, 2014). Contanto € um segmento que
pode ser consolidado assim como o turismo em vinicolas. Ambos podem ser
incorporados em roteiros gastronémicos que envolvam nao s6 o vinho e ndo s6 a
cerveja, mas harmonizados com diversos pratos de acordo com a tematica do local a

oferecer.
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O objetivo deste trabalho foi analisar a perspectiva do consumidor a fim de
detectar elementos sensoriais que possam ser aplicados durante a visitacdo em
cervejarias, com estudo de caso na cervejaria Bodebrown em Curitiba/PR. A partir
dos resultados foi elaborado um projeto reformulando o roteiro e alguns aspectos da
visita que ja acontecia, a fim de implementar as dimensdes da experiéncia propostas
por Pine Il e Gilmore (1998).

o Identificar e caracterizar a oferta de turismo de cervejas em
Curitiba/PR.

. Analisar as possibilidades de inclusdo de elementos de criatividade e
emocao nos servicos turisticos de cervejarias artesanais de Curitiba.

. Elaborar um projeto em cervejarias artesanais visando a aplicacao dos
elementos de emocao e criatividade.

Sobre os objetivos especificos foi possivel identificar que ndo ha divulgacéo
das visitas de nenhuma cervejaria de Curitiba e regido. As poucas que
disponibilizam este servico atendem apenas turmas técnicas ou convidados.

Foram detectados diversos elementos criativos e que trabalhem a emocao
do publico, que podem ser aplicados durante as visitas, tornando-a memoravel. Com
isso, foi possivel elaborar um projeto idealizando um modelo de visita e os
elementos principais que deve conter.

Uma dificuldade encontrada é que as cervejarias artesanais costumam ser
espacos pequenos se comparado as industrias de cerveja, portanto, ndo ha muito
espaco para desenvolver a ambientacdo e atender melhor os visitantes, e atender
bem grupos grandes.

O problema apresentado foi: “Que elementos criativos que permitem
despertar a emocao do publico podem ser desenvolvidos e incorporados no fluxo de
servicos turisticos em cervejarias artesanais de Curitiba?”.

Como solucdo, foram apontados elementos sensoriais, que mexem com 0
tato (grdos), olfato (aroma ambiente), paladar (degustacdo), visdo (decoracéo,
apresentacdo dos roétulos). Também a fala dos guias, descontraida, contando
experiéncias pessoais, curiosidades, informalmente, guiando sempre de forma
dindmica e aberta a questionamentos e entrar em assuntos especificos se for do
interesse dos visitantes; o convite a aprender a servir o chope; elementos que

envolvam ativamente todos os participantes.
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A pesquisa de campo foi composta por entrevista, questionarios individuais e
analise por método shadowing. As dimensdes da experiéncia sdo: aprendizagem,
entretenimento, estética e evasdo. Com os resultados foi possivel detectar que os
quatro aspectos ja estavam sendo trabalhados, porém ndo na mesma proporcao
entre todos, nem o potencial maximo de cada um.

A aprendizagem ja tem sido bem trabalhada, porém alguns visitantes citaram
que faltou uma explicacdo mais detalhada e que quando o mestre cervejeiro guiava
era mais completo. Citaram também que consideram importante saber sobre todas
as etapas de producéo, a variedade de ingredientes e tipos de cerveja, a histéria da
cervejaria.

Sobre a estética, que foi percebida como uma dimenséo a ser desenvolvida.
Os visitantes citaram que gostaram de ver a parte de producéo (casa de maquinas),
os tanques, formas de estoque (barris), e da decoracdo do local. Foram sugeridas
melhorias tais quais: dispor exemplares dos rotulos da cervejaria ao falar sobre
cada, dispor os exemplares de malte para que possam pegar e sentir o aroma.

O entretenimento foi a dimensdo que demonstrou uma necessidade maior
de ser trabalhada. Foram listados aspectos positivos como a boa dindmica da
apresentacdo e ver os tanques de producdo funcionando. Pbde-se acrescentar
como sugestbes, demonstrar o processo de rotulagdo das garrafas, contar
curiosidades sobre o tema, ensinar como servir o chope.

Para a evasdo foram apontados aspectos positivos como a atencdo que o
guia dispde para o0 grupo, serem bem recebidos, motivagcdo transmitida, o clima
amigavel entre os colaboradores, disposicao para responder perguntas.

A visitacdo encontra empecilnos para se desenvolver devido o pouco
espaco, muito fluxo de pessoas e por nao ter pessoas especificas para
desempenhar cada atividade. Também ndo é a maior preocupacdo da cervejaria,
pois oferecem diversas outras atividades e promoc¢Bes como o Growler Day,
festivais, os cursos de producao de cerveja, Beer Train, além da atividade de vendas
de chopes e dos rétulos por atacado e varejo.

No entanto, essas atividades promovidas, que sempre acontecem nos finais
de semana, sdo um produto com forte potencial para turistas que estdo na cidade;
porém precisam de divulgacdo no meio turistico - hotéis, jornais, Curitiba Convention

& Visitors Bureau, agéncias de receptivo -.



89

Por ndo haver divulgagao, a visita atualmente (2015) abrange mais turmas
em visita técnica e bem poucos visitantes em busca de entretenimento. Quadro que
pode ser revertido aplicando a divulgacédo via midias sociais. Pois como visto no
marco teorico, a procura por este produto tem crescido, e ha potencial para se tornar
turistico. Porém para atender a nova demanda conquistada, serd necessario
desenvolver uma forma para que a visita possa acontecer nos finais de semana.

A visita por si s6 tem como principal motivacdo a cerveja e 0 universo que a
envolve. Se trabalhada de forma criativa pode vir a ter potencial lucrativo e
principalmente ganhos qualitativos, de reputacdo e propagacéo da cultura de forma
gue seja uma boa lembranga para os visitantes.

A primeira hipétese “a criatividade durante a visitagao leva o consumidor a
sentir mais encanto pelo tema apresentado” nao foi refutada. Pois, como observado
com as respostas dos questiondrios na questdo 7 (pagina 48), os visitantes
consideraram uma experiéncia nova que os levou a se interessarem mais pelo
produto apresentado, no caso, a cerveja artesanal.

A segunda hipotese “trabalhar a emogao na visitagao turistica leva o cliente
a consumir mais” também nao foi refutada, pois como informado por Cristine, o
percentual de compras ap0s as visitas € alto, uma média de 80%. Os estudos e
casos apresentados levam a acreditar que, com a distribuicdo de cupons de
descontos, sugerida no projeto, o niumero de compras seja mais alto.

A terceira hipotese “aplicar a criatividade e economia de experiéncia agrega
valor & experiéncia — no caso, a visitagao” nao foi refutada. No marco tedrico foram
vistos exemplos de locais que trabalham a experiéncia, criatividade e emocéo de
seus clientes e visitantes e os resultados apresentam-se positivos. As respostas
obtidas através do questionario, em especial as que trataram sobre a dinamica da
visita, estética, sentimentos e emocdes, também a questao 7 que abordou sobre ter
sido uma experiéncia nova para o visitante cooperaram para validar a hipotese.

A visitacdo pode se tornar uma das principais atividades da cervejaria se
tiver interesse e fizer os devidos investimentos em recursos humanos, estética e
também os itens descritos no orcamento do projeto, de acordo com o perfil do
visitante que deseja receber. Ha possibilidade de implementar mais de um modelo
de visita na mesma cervejaria, para atender personas diferentes, com planejamento

prévio estabelecido, através de agendamento.



90

Para que este segmento turistico possa se desenvolver melhor, assim como
a popularizagdo da cerveja artesanal, seriam interessantes incentivos
governamentais, tais quais a diminuicdo da tributacdo das micro cervejarias, em
2014 os impostos representam 50% do custo total de uma cerveja especial, também
melhorias nas condi¢des de importacdo (BONFIM, 2015; MENDES, 2014; RIBEIRO,
PAMPLONA, 2014; UOL Economia, 2012). Com isso a cerveja artesanal podera ter
um preco acessivel e ao mesmo tempo sera possivel continuar oferecendo servigos

de luxo para o publico que busca servicos mais personalizados.
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APENDICE A: QUESTIONARIO PARA PESQUISA DE CAMPO

Assinale com um X nas alternativas das questdes abaixo:

1. Vocé ja conhecia cervejas artesanais?

() Sim () Nao ( ) Apenas de ouvir falar

2. Como sera sua relacdo com a cerveja artesanal apos a visita (pode marcar
mais do que uma alternativa):
() Beberei com mais regularidade (até 1 x por semana)
() Beberei esporadicamente (até 1x por més)
( ) Beberei de maneira diferente, entendendo sua qualidade
() Nao beberei mais esse tipo de cerveja

() Tenho a intencdo de produzir minha propria cerveja

3. A duracao da visitacao foi satisfatoria?
( ) Sim( )Nao

Cite os aspectos que considera relevantes:

4. Considera importante saber a historia da cervejaria e seus valores?
() Sim ( ) N&o ( ) Indiferente

5. Vocé pagaria pela visitacdo?
( ) Até 10 reais ( ) Até 20 reais ( ) Nao

6. Durante a visita, lembrou de alguém ou sentiu vontade de convidar alguém
para participar?

() Sim () N&o

Se sim, comente:
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7. Para vocé, foi uma experiéncia nova? Te fez se interessar mais pelo produto?
() Sim () Nao

8. A apresentacéao foi dinamica?
()Sim( ) Nao

9. O cenario e elementos visuais que compuseram a visita foram agradaveis?
Tornou a visita mais ludica?
()Sim ( )Nao

10. Sentiu alguma destas sensac¢fes e sentimentos durante a visita?
( ) Seguranca
() Satisfacao
( ) Bem estar
( ) Alegria
( ) Emocdes positivas
( ) Entretenimento
( ) Diverséo
( ) Avaliacdo POSITIVA dos sentidos estimulados (tato, olfato,
paladar, audicdo, visao)
( ) Avaliacdo NEGATIVA dos sentidos estimulados (tato, olfato,

paladar, audicéo, visao)

11.Do gue vocé mais gostou na visita?

12. Deixe sugestdes do que pode ser melhorado na visita:




APENDICE B: RESPOSTAS DA QUESTAO 6 DO QUESTIONARIO

Amigo que possui uma gama de rétulos de cervejas.

Tios que gostam de cerveja.

Pessoas que amam cerveja

Marido, cunhado, amigos

Um amigo meu que diz que cerveja da ambev é boa

Meu namorado e amigos

Como sou professora acho importante trazer os alunos da disciplina de fisica industrial
Namorada

Meu tio

Namorado

Meus amigos, meu pai

Familiares

Colegas do curso

Amiga que gosta muito de cervejas artesanais e diferentes tipos
Meu irméao

Meu pai

Minha familia

Varios amigos bébados

Meu cunhado que ama cervejas

meus familiares

Amigos, familia

Meu marido

Pai, mae

Pai, devido ao fato dele apreciar cervejas artesanais

Minha irmé e alguns amigos

Pai, tios, avbs

Alguns amigos que gostam de cervejas diferentes

Amigos apreciadores de cerveja e outros que ndo apreciam tanto.
Todos 0s meus amigos

Pessoas que além de gostarem se interessam pela historia.
Familiares e amigos

Amigos que também apreciam cerveja.

Sim, 0s amigos para conhecer o processo de producao.

Meus amigos e nhamorado, familiares

Meus amigos e familia

Amigos e familiares

Amigos e pessoas da familia que gostariam de saber mais sobre cervejas artesanais
Meus pais, tios e tias

Meus amigos

Colegas de sala e admiradores de cerveja
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Amigos

Familia, namorado

Meu pai; Meu namorado descendente polonés que néo gosta de cerveja, para ter outro olhar e gosto
Lembrei de um conhecido que produz cerveja em casa

Namorada e amigos

Meus pais e tios

Tenho muitos amigos da faculdade que iriam gostar

Meus irméos
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ANEXO 1: ESTILOS DE CERVEJA

THE WIDE WORLD OF BEER
.\Q . - @ e

AMERICAN
AMERICAN PORTER
PALE BITTER ENGLISH
STRONG PORTER IMPERIAL
\ ALE / STOUT
WITBIER /
BELGIAN PA LE
: PALE :
‘ 3 ALE PORTER AMERICAN
STOUT
smson — AL \ \
N\ E S IRISH
STour
GERMAN LAMBIC
ALE — — ALE
WEISSBIER

LIGHT

BEER

AMERICAN

PILSNER AMERICAN

ICE
EUROPEAN GERMAN BEER

: LAGER LAGER
GERMAN

PILSNER

MALT
LIQUOR

BOCK

BOHEMIAN
PILSNER p D
ALE ARK
LAGER LAGER DUNKEI KOLSCH MARZEN
SEIDELLWORDPRESS.COM ©2013 SEAN SEIDELL

Fonte: SEIDELL (2013)



ANEXO 2: ROTA DA CERVEJA EM SANTA CATARINA.

ROTA DA CERVEJA/SC,
' m ..............§

©

OPA Bier (Joinville) e
Pilsen, welss, escura
www.opabier.com.br

Muhle (Joinville) m
Ale
olavina@lerra.com.br

Alpenbier (S. Bento do Sul) o
Pilsen, bock, ¢f limdo e c/morango
www.alpenblar.com.br

Schornstein (Pomerode) 0
Pilsen, pilsen natural,

bock, pale ale
www.schornsten.com.br

Land Brauer (Blumenauy) @
Lager gold, dunkel,

rauchbier,fassier

{Oxx47) 3334-3552

Eisenbahn (Blumenau) e
Pilsen, pilsen organica, weiss,
weizenbock, pale ale, dunkel

kdlsch, strong golden ale, @
rauchbier, weinachis ale, Lust
www.eisenbahn.com.br

Q 0 00 O

Fonte: Overmundo — Rota Catarinense de cervejas artesanais

.

sessssasEsrsrsarariararriane

sesensersinnnt

Bierland (Blumenauy)
Pilsen, weiss, bock
www. bierland com.br

Borck (Timbd)
Pilsen, malzbier
wiww. borck.com.br

Heimat (Indaial)

Pilsen, pilsen natural
www.choppheimat com. br

Kannenbier (Indaial)
Pilsen, stowt, bock,

pale ale e weiss
andre@socinveb.com.br

Das Bier (Gaspar)
Pilsen, pilsen natural e escura
www.dasbier.com.br

Zehn Bier (Brusque)
Pilsen, porter e bock
www.zehnbier.com.br
Chopp llhéu (Floripa)
Pilsen e escura

{Oxx48) 3269-9997
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o %o
o
o
00
°F o

CanoinhenseilLoeffler
{Canoinhas)

Jahu (pilsen), Mocinha

{pilsen suave), No de Pinho
(huimbacher) e malzbier

Né&o fermn e-mall, o telefone é
{Oxx47) 3622-0358. O enderego
e R. 3 de malo, 154

Bierbaum (Treze Tilias)
Pilsen, bock, dunkel e de frufas
{0xx48) 3537-0531

<http://www.overmundo.com.br/overblog/rota-catarinense-de-cervejas-artesanais>.

Link da imagem:< http://latinhasdobob.zip.net/images/mapasc3.jpg> Acesso em 28/05/15.
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ANEXO 3: ROTA DOURADA NO VALE DO ITAJAI.

Fonte: Viajar eu preciso <http://wp.clicrbs.com.br/viajareupreciso/2011/10/03/rota-das-cervejarias-
artesanais-boa-opcao-para-os-dias-de-oktoberfest-em-blumenau/?topo=52,2,18,,159,e159>.

Link da imagem: < http://wp.clicrbs.com.br/viajareupreciso/files/2011/10/roteiro-grande.jpg>. Acesso
em 28/05/15.
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ANEXO 4: SAMPA BEER TOUR.

CONHECA UM HWU('_[ 1\
N

L L r P D
CERVEJEIRO DIEERENTE!
VENHA FAZER UM ROTEIRO
:‘;g "R'NC“’“:S mom 12 CERVEJAS ESPECIAIS
CERVEJAS E 0s PETISCOS MAIS 4 BARES CERVI’EJEIROS DE SAQ PAULO
DESEJADOS DA CIDADE COM TODO PETISCOS TIPICOS DE CADA BAR
0 CONFORTO, SEGURANCA E... COM SOMMELIER DE CERVEJAS

CONHECIMENTO. VEICULO COM MOTORISTA
JUNTE 0S AMIGOS E VENHA! PONTO DE ENCONTRO NO METR0

CONHECIMENTO CERVEJEIRO

PrRGXIMO BEERTOUR: 10/AGO
-\.’agas limitadas!

facebook.com/sampabeertour ou sampa@sampabeertour.com.br
.|

Fonte: Cesar Adames — Bares, drinks e destilados <http://cesaradames.com.br/tag/cerveja/page/3/>.
Link da imagem: <http://cesaradames.com.br/wordpress/wp-content/uploads/2013/08/sampa-beer-
tour.jpg> Acesso em 28/05/15.
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ANEXO 5: BEER RANCH E BEER TRAIN DA BODEBROWN.

>)DEBROWN
CURITIBA BRASIL

.BEER.

ANCL

ODELL + BODEBROWN
Produgao de cerveja colaborativa

DEGUSTACAO DE CERVEJAS
ALMOCO - Vaca Atolada com o Chef Allan Cunha

TARDE DE AUTOGRAFOS DO LIVRO
"YEAST: THE PRATICAL GUIDE
TO BEER FERMENTATION"

PARTICIPACOES ESPECIAIS

Chris White | CEO/Founder W Labs — EUA
Doug Odell | CEO/Founder Odell Brewing C: %
Jacques Bourdouxhe | Homebrewer — Bélgica

INGRESSO R$ 100,00 - LIVRO R$ 50,00

O ingresso pode ser parcelado em até 6x no cartdo + taxas com

Alou Ingressos ou direto na sede da Bodebrown em até 3x
9H AS 16H30

Sede da Bodebrown
(Rua Carlos de Laet, 1015 - Hauer Curitiba— PR)

APENAS 60 VAGAS

Wﬁ HITE l.AB:_S

-BEER.
" TRAIN

HARMONIZACAO DURANTE A VIAGEM COM
Cervejas, queijos e paes + almogo tipico
(barreado completo)

PARTICIPACOES ESPECIAIS

Chris White | CEO/Founder White Labs — EUA
Doug Odell | CEO/Founder Odell Brewing Company — EUA
Jacques Bourdouxhe | Homebrewer — Bélgica

INGRESSO R$ 220,00

O ingresso pode ser parcelado em até 6x no cartdo + taxas com
Ala Ingressos ou direto na sede da Bodebrown em até 3x

7HO00 AS 16H30
IDA

7h00— Check in na Estagao Ferrovidria de Curitiba
12h30 — Almago tipico da cidade de Morretes incluso

VOLTA

15h00 — Cidade de Morretes
Chegada prevista as 16b30 em Curitiba
na Estagao Ferrovidria

APENAS 50 VAGAS

Fonte: Gazeta do Povo <http://www.gazetadopovo.com.br/blogs/bar-do-celso/bodebrown-beer-train-e-
beer-ranch-com-doug-odell/>.
Link da imagem: < http://www.gazetadopovo.com.br/blogs/bar-do-celso/wp-

content/uploads/sites/35/2013/06/bodebrown-beer-train-beer-ranch-2.jpg>. Acesso em 28/05/15.
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ANEXO 6: CIRCUITO MINEIRO DAS CERVEJARIAS ARTESANAIS.

ACOPS € reservas:
erdeperto;com

2888522077

Fonte: Blog VERDEPERTO <http://blog.verdeperto.com/2013/07/circuito-mineiro-das-cervejarias-
artesanais/>.

Link da imagem: < http://blog.verdeperto.com/wp-content/uploads/2013/07/Banner-circuito-Mineiro-
das-cervejas-artesanais-1.jpg>. Acesso em 28/05/15.



