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RESUMO

O Turismo Cervejeiro tornou-se um segmento turistico emergente,
gue vem ganhando destaque no Brasil. Nesse contexto, observa-se o
crescimento e o surgimento de centros cervejeiros por todo pais,
cendrio em que se coloca a cidade de Curitiba, Parana, definida como
objeto deste estudo. A partir disso, foi proposta a avaliagdo de doze
casas especializadas na comercializagdo de cervejas especiais e
artesanais e que sdo componentes da oferta do turismo cervejeiro
curitibano. Os itens analisados na pesquisa foram: a) qualidade da
experiéncia ofertada, e b) reputacdo online. Para tanto, foi utilizada a
metodologia de um estudo multicasos, exploratério e descritivo e de
cunho qualitativo. A metodologia permitiu a andlise e verificagdo de
conteudos online, em blogs (onde foram analisadas as postagens
sobre o contexto cervejeiro curitibano, com vistas a aquisicdo de
uma visdo mais abrangente da oferta do segmento na cidade) e
outras midias sociais (onde se analisou os comentarios postados
pelos consumidores). Como resultado da pesquisa, observou-se que,
em geral, a experiéncia nos estabelecimentos analisados é positiva,
sendo ressaltados como fatores fundamentais para a qualidade da
experiéncia os seguintes: o atendimento, a ambientagdo e a
qualidade das cervejas artesanais comercializadas.
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ABSTRACT

Beer Tourism Experiences in Curitiba, PR - Beer Tourism has become
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an emerging touristic segment, gaining distinction in Brazil. In this
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context, it is possible to observe the creation and growth of brewer quality. Online reputation. Curitiba,
centers throughout the country, scenary in which is the city of PR, Brazil.
Curitiba - the object of this study. Therefore, it was proposed the

evaluation of twelve bars specialized in the marketing of specialty

and craft beer. These bars are components of the brewer tourism in

Curitiba. The items analyzed in the study were: a) quality of the
experience, and b) online reputation. For that matter, a multicase
methodology was used, with exploratory, descriptive, and qualitative

research. This methodology allowed the analysis and verification of

content on the web, on blogs (on which posts on brewer context in

Curitiba were analyzed, with eyes on acquiring a broader vision of

this segment in the city) and other social medias (where comments

posted by the consumers were analyzed). As a result for the

research, it was observed that, in general, the experience in the
establishments analyzed is positive, and the key factors for a quality

experience were: good service, ambiance, and the quality of the craft

beer marketed.

INTRODUCAO

No segmento de turismo cultural, um leque relativamente amplo de estudos se abre a partir
de diferentes naturezas. Pode-se dizer que o turismo gastronOmico e o enoturismo se
sobressaem, no entanto, ndo se pode afirmar que o turismo que tem a cerveja como produto
central apresenta a mesma densidade analitica. Do ponto de vista dos estudos do turismo
ligados a cerveja, poucos trabalhos foram produzidos e publicados e datam do comego deste
século, tais como o de Plummer, Telfer, Hashimoto e Summer (2003), Niester (2008), Francioni
(2012), o que denota a escassez de publicagdes. Afora os estudos académicos, ha inumeros
trabalhos, como guias de degustacdo e manuais sobre producdo de cervejas e sobre histéria da
cerveja disponiveis em livrarias, dentre outros, e que evidenciam a importancia cultural que
essa bebida tem para a sociedade.

A relevancia econémica do segmento no Brasil pode ser atestada pelos dados de producgdo e
importagdo. A produgdo nacional de cervejas teve um incremento de 3,37% de 2010 para
2011. No ano de 2010 foram produzidos 12,8 bilhdes de litros e, em 2011, 13,3 bilhGes. O
segmento de cervejas especiais ou premijum foi o responsavel pelo resultado positivo do ano e
os dados de importacdo de cervejas também foram positivos, isto €, em 2010 foram
importados 22,1 milhdes e em 2011, 44,4 milhdes de litros. Juntas, as cervejas especiais e as
importadas representam de 4 a 6% do consumo nacional e dentro de 3 a 5 anos, esse
percentual pode chegar a 9% (Cunha, 2012). Em 2012, o Brasil se coloca como terceiro maior
produtor mundial de cervejas, perdendo apenas para a China (35 bilhGes de litros) e para os
Estados Unidos (24 bilhdes de litros) (Reis, 2011). Além desse volume de producdo, outro fator
que se verifica é que o consumo da bebida aumentou em ambito nacional, especialmente fora
do domicilio, que foi de 63,6% em relagdo ao consumo total, conforme estudo do IBGE (2011).

Os roteiros de vinhos ou enoturisticos estdo consolidados em muitas regides produtoras de
vinho. Todavia, roteiros turisticos com foco na cerveja sdo menos numerosos do que os
vinicolas. Diversos paises exploram o turismo ligado a cervejas, utilizando como atrativos os
eventos ligados a cultura cervejeira, como as Oktoberfest, que ocorrem em diversos locais do
mundo, e os pdlos de producdo e consumo cervejeiros. Alguns paises se destacam no
segmento como a Alemanha, Republica Tcheca, Holanda, Bélgica, Estados Unidos e Canada.
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(Revista da Cerveja, 2012). No Brasil foram identificados® dois roteiros especificos de turismo
de cervejas e que atuam no segmento premium: a) Roteiro de cervejarias artesanais em Santa
Catarina, com énfase para o municipio de Blumenau; e b) Rota da Cerveja de Curitiba® e regido
metropolitana, no Parand. Apesar de serem apenas dois os roteiros formatados de cervejas no
Brasil, o pais tem diversos centros cervejeiros que envolvem a produgdo artesanal e a
distribuicdo em bares e casas especializadas, como Porto Alegre, no Rio Grande do Sul;
Blumenau, em Santa Catarina; Sdo Paulo e Ribeirdo Preto, em Sdo Paulo; Rio de Janeiro e
regido serrana, no Estado do Rio de Janeiro. Além destes ja consolidados, outros locais vém
emergindo como novos centros cervejeiros, sendo este o caso de Curitiba, no Parana (Kaniak,
2011).

Conforme citado inicialmente, ndo ha um arcabouco conceitual sobre o turismo cervejeiro, no
entanto, pode-se defini-lo a partir do enoturismo que, embora seus estudos sejam
relativamente recentes, apresenta um conjunto mais denso. O turismo do vinho ou
enoturismo é definido como um segmento do fendmeno turistico que pressupde o
deslocamento de pessoas, motivadas pelas propriedades organolépticas e por todo o contexto
da degustacdo e elaboracdo de vinhos, bem como a apreciacdo das tradicdes, paisagens, da
cultura, gastronomia e da tipicidade das regides produtoras de uvas e vinhos. E um fendmeno
dotado de subjetividade, cuja principal substdncia é o encontro com quem produz uvas e
vinhos (Valduga, 2011). A conceituacdo do enoturismo, que supera a dicotomia rural/urbano
no turismo e insere a experiéncia em sua perspectiva, por tratar-se de um fen6meno dotado
de subjetividade, parece adequar-se a uma discussao inicial do turismo cervejeiro. Nesse
sentido, se poderia definir o turismo cervejeiro como um segmento do fenébmeno turistico que
pressupde o deslocamento de pessoas motivadas pelas propriedades organolépticas da
cerveja e por todo o contexto de degustacdo e elaboragcdo, bem como a apreciacdo das
tradicGes, das festas e da cultura, da gastronomia e da tipicidade produtiva de cada
estabelecimento. E uma prética dotada de subjetividade, cuja principal substincia é o
aprendizado dos aspectos particulares e dos tipos de cervejas de cada produtor. A questdo do
aprendizado é central no turismo cervejeiro e pode-se sugerir que é o que diferencia o fato de
um sujeito apenas se dirigir a um estabelecimento e beber uma cerveja sem compromisso, isto
é, o aprendizado como dimensdo da experiéncia (Pine Il & Gilmore, 1999).

Dessa forma, o presente estudo se propds a avaliar alguns bares e casas especializadas na
oferta de cervejas especiais e artesanais, e que sdao componentes da oferta do turismo
cervejeiro curitibano. Os itens analisados foram: a) qualidade da experiéncia ofertada; e b)
reputacao online. Foram considerados para o estudo onze estabelecimentos de Curitiba e um
da Regido Metropolitana, o Wensky Beer Pub, de Araucdria, PR. Os empreendimentos de
Curitiba sdo: Clube do Malte, Templo da Cerveja, Mestre Cervejeiro, Hop’n Roll Beer Club,

> Inicialmente foram acessadas as paginas na internet das Secretarias Estaduais de Turismo dos Estados produtores
para identificar os produtos turisticos ligados a cerveja. Posteriormente foram buscadas paginas de agéncias de
viagens e operadoras dos municipios produtores identificados. Em Santa Catarina, a pagina da Santa Catarina S/A
(SANTUR) apresenta o roteiro, recuperado em 30 outubro, 2012, de
http://www.santur.sc.gov.br/index.php?option=com_ content&task=view&id=389&Itemid =216. Em Curitiba, a
agéncia Aster-Turismo de Experiéncia comercializa a Rota da Cerveja de Curitiba. Recuperado em 30 outubro, 2012,
de http://www.turismoaster.com.br /roteiros/rota-da-cerveja.html. Outras mencdes a rotas, roteiros e tours de
cervejas foram localizadas, mas como sdo esporddicos, ndo foram considerados nessa pesquisa.

® A Rota da Cerveja de Curitiba foi desenvolvida pela agéncia Aster - Turismo de Experiéncia. No roteiro estdo
inclusas visitas guiadas para conhecer o processo de produgdo das cervejas artesanais e também uma degustagdo
especial, almogo e brindes especiais. A agéncia se propde a trabalhar com “turismo criativo”. Segundo as
proprietdrias “Mais do que apenas mostrar a cidade, nds promovemos encontros, geramos emogdes e criamos
memdrias”. Recuperado em 30 outubro, 2012, de http://www.turismoaster. com.br/blog.html.
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Cervejaria da Vila, Bier Hoff Curitiba, Mr. Beer, Asgard Cervejaria, La Santa Birra, Empdrio
Weiss e Bella Birra.

Como premissa metodolégica, trata-se de um estudo multicasos, exploratério e descritivo e de
cunho qualitativo. O estudo se baseou na andlise e verificagdo de conteudos online, mais
especificamente de blogs, em que se verificaram postagens sobre o contexto cervejeiro
curitibano, com vistas a aquisicdo de uma visdo mais abrangente a cerca da oferta do
segmento na cidade. Também foram analisados os conteddos divulgados sobre os bares e
cervejarias pesquisados em outras midias sociais como Facebook, Tripadvisor, Google, além do
Guia online do jornal Gazeta do Povo. Neles foram observados e coletados comentdrios de
consumidores sobre os estabelecimentos elencados como recorte de estudo, a fim de analisar
a qualidade da experiéncia ofertada.

Inicialmente e como base tedrica, o trabalho aborda a perspectiva da experiéncia em bares e
restaurantes. Apresenta aspectos da qualidade ligada aos servicos e a perspectiva da
reputacao online. Posteriormente, detalha a metodologia e apresenta a andlise de conteldo
dos blogs cervejeiros na internet, além do turismo cervejeiro sob a perspectiva da experiéncia
dos consumidores por meio dos comentdrios nas midias sociais.

A EXPERIENCIA EM BARES E RESTAURANTES

O turismo passa por expressivas alteracGes em termos de padrdes de consumo. O turista
comegou a estimar a alta qualidade dos produtos e servigos, juntamente com as novas
experiéncias provenientes da oferta dos empreendimentos e atrativos turisticos (Zhang &
Marcussen, 2007). Como experiéncia compreende-se “um episddio subjetivo que resulta na
construgdo/transformacdo da pessoa, sendo que a énfase deve ser nas emogdes e no estimulo
dos sentidos durante a imersdo” (Caru & Cova, 2003, p.273). O desenvolvimento de
experiéncias para os consumidores pode ser empregado pelos estabelecimentos como uma
importante estratégia para que se possa estabelecer algum relacionamento e até mesmo
fidelizar o consumidor (Carbone & Hackel, 1994). Neste sentido, o consumo deixou de ser
associado apenas as necessidades e passou a envolver sentimentos e emogdes, isto é, os
consumidores comegaram a buscar produtos e servicos que lhes fornecam experiéncias
memoraveis e que se conectem com suas emog¢oes (Hirschman & Holbrook, 1982;
O’shaughnessy & O’shaugnhessy, 2002; Pine Il & Gilmore, 1999). Para uma melhor
compreensdo da perspectiva da experiéncia turistica, Pine Il e Gilmore (1999) desenvolveram
em seu estudo os Dominios da Experiéncia, com quatro varidveis: entretenimento,
aprendizagem, estética e evasao.

A Figura 1 expde os dominios da experiéncia, no qual se destacam os eixos contendo o grau de
participacdo e o grau de ligacdo do consumidor no que se refere a experiéncia turistica. No
eixo horizontal, tem-se o grau de participa¢do do consumidor na experiéncia, que se divide em
ativa e passiva. No eixo vertical, pode-se verificar o grau de ligagdo do consumidor frente a
experiéncia, que se decompde em absorcdo, representando a atencdo mental das pessoas e a
imersao, baseada na presenca fisica do individuo durante a experiéncia. Para que se oferecam
produtos e servigos de qualidade e que induzam a experiéncias inesqueciveis, faz-se necessario
a presenca dos quatro Dominios da Experiéncia: 1) educacdo (aprendizagem): permite
aprender algo; 2) entretenimento: oferece diversdo; 3) estética: prové acuidade visual
(contemplagdo), e 4) evasdo: conduz a perda de noc¢do de tempo (Pine Il & Gilmore, 1999).
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Figura 1: Os Dominios da Experiéncia

Absorgao

Entretenimento | Aprendizagem
Participagao

Passiva Participagao

Ativa

Estética

Imersao

Fonte: Adaptado de Pine Il e Gilmore (1999)

De maneira complementar, insere-se a Teoria do Fluxo, que segundo Csikszentmihalyi (1975,
1991), é composta de oito dimensdes definidas e distintas entre si, que sdo: objetivo claro;
opinido agil (interatividade); desafios compativeis com as habilidades dos participantes das
atividades; atenc¢do; concentragdo; sensacdo de controle; perda da autoconsciéncia e distor¢do
da nocdo temporal. A teoria do fluxo ajuda a compreender mais detalhadamente a natureza
do desafio e das competéncias no contexto da atividade turistica. O desafio é composto por
trés fatores: 1) setting: que se relaciona ao contexto fisico, tangivel e intangivel; 2) staff: que
sdo os empregados das empresas e organizagdes que interagem com o turista, bem como os
residentes do destino, e 3) outros turistas e o préprio turista, que se pauta nos conhecimentos,
na cultura e nas expectativas dos outros turistas frente ao destino visitado. Em sintese, a
partir da Teoria do Fluxo e do modelo das quatro DimensGes da Experiéncia, os estados
emocionais identificados na primeira resultam da interagdo entre as competéncias (do turista)
e o desafio, na forma de setting, staff e outros turistas (Arnould & Price, 1993).

Desta forma, é possivel dizer que a qualidade da experiéncia turistica estd centrada nas
histérias e experiéncias vivenciadas. Os empreendimentos devem concentrar as suas acoes
para que possam proporcionar aos consumidores experiéncias memoraveis no ambito
emocional, fisico, intelectual e espiritual. Nesse conjunto inserem-se os movimentos slow,
sendo que o slow food conduz a atencdo aos produtos e sabores locais e regionais e o cuidado
na preparacdo pode propiciar uma experiéncia mais satisfatoria para o consumidor, pois ele
pode compreender o que aqueles produtos significam para o destino em que estdo localizados
(Matos, 2004). Pode-se entender que a perspectiva da qualidade na prestacdo dos servicos
impacta diretamente na qualidade da experiéncia turistica, portanto, cabe analisar a questdo
da qualidade em servicos.

A QUALIDADE NA PRESTAGCAO DE SERVIGOS

Durante muito tempo o termo qualidade esteve conexo tdo somente a bens e produtos
manufaturados. Nas ultimas décadas, as empresas do setor de servicos comegaram a usar
técnicas de gerenciamento da qualidade no seu cotidiano, com a finalidade de melhor atender
seus clientes. A qualidade dos servicos configura-se como um fator essencial para a
competitividade nos dominios do turismo. Os empreendimentos que ofertam servigos
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turisticos, especialmente os de alimentos e bebidas, devem ter em seu planejamento e gestdo
essa premissa, congregando-a em suas estratégias corporativas (Branddo Junior, Lira &
Gongalves, 2004; Patrocchi, 2006; Almeida, Redin & Castilla, 2006; Lascelles & Dayle, 1989;
Fraiz Brea, Garcia & Rio Rama, 2012).

O conceito de qualidade é relativo a amplitude da oposi¢cdo ou da diferenga que existe entre as
expectativas ou desejos dos clientes (servico esperado) e suas percepcoes (servico percebido).
Os autores ainda aludem a qualidade de servigo percebida pelo cliente como uma ponderacgao
global do consumidor relativa a superioridade do servico, sendo este o produto da
confrontacdo entre as expectativas do servico que serd recebido e das percepg¢des do
desempenho dos prestadores dele (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988; Gronroos, 1994).
Nesta perspectiva, Alén Gonzaléz, Gandara e Fraiz Brea (2006) ressaltam a dificuldade em
determinar a qualidade dos servicos, afirmando que a analise da qualidade é pessoal e
subjetiva, devendo-se considerar a percepcao do cliente. Logo, torna-se fundamental atentar a
todos os fatores que possam ser interpostos ao mercado, buscando o aprimoramento e o
progresso continuados, além do conhecimento profundo sobre o pensamento do cliente como
ponto de partida para lhe ofertar a qualidade adequada (Tofoli & Tofolil, 2006).

A avaliacdo da qualidade pelos clientes envolve multiplas percepcées como a confiabilidade,
presteza, cortesia, empatia e tangibilidade. Dentre elas considera-se a confiabilidade como a
dimensdo mais importante, pois representa a capacidade e habilidade de entregar o servico
prometido, com seguranca e precisdo. A presteza visa fornecer o pronto-servico. A cortesia
abrange o conhecimento, modo e habilidade dos funciondrios para transmitir confianca e
seguranca aos clientes. A empatia é relacionada a provisdo de cuidados e atencdo individual
aos consumidores. A tangibilidade configura-se como o aspecto das instalagGes fisicas,
equipamentos, funciondrios e materiais de comunicacdo (Zeithaml & Bitner, 2000;
Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2000). Parasuraman et al. (1994) reconhecem que a qualidade de
servico é composta pelas dimensdes citadas, as quais sdo consideradas multifacetadas, nao
existindo nenhuma convencdo sobre o nimero de dimensdes ou das suas inter-relacdes. Por
conseguinte, verifica-se uma necessidade de desenvolver multiplas escalas que enlacem de
forma adequada o contexto de estudos em particular. Assim, para o estudo em questao,
considerou-se a utilizagdo do modelo proposto por Gianesi e Corréa (1996), que desdobra as
dimensdes citadas, incluindo alguns outros critérios para uma melhor avaliagdo da qualidade
em servigos (Figura 2).

Figura 2: Critérios para avaliacdo da qualidade em servigcos

Atendimento
Consisténcia

Critérios

para

mogves | M avaliaioda R credbildade
qualidade
em servigos

Fonte: Adaptado pelos autores a partir de Gianesi e Corréa (1996).
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Levando-se em consideragao o cendrio atual e as perspectivas futuras para a prestacdo de
servicos, infere-se que o que fara diferenca no mercado serd a competéncia profissional, a
eficiéncia, o entusiasmo, a polidez, a rapidez e a simpatia de quem atende, isto &, prover ao
cliente uma sensacao de conforto, conveniéncia, praticidade e satisfacdo, quando adquire um
servico oferecido por determinado empreendimento (Gongalves, 2005). No caso de bares e
restaurantes, ha uma busca pela diferenciacdo por meio do estilo, carddpio, ambiente,
localizagdo, atendimento, dentre outros predicados, aspirando a satisfacdo dos clientes, pois
estes sdo todos aqueles cujas decisGes determinam se a organizacdo ird prosperar (Whiteley,
1992). Esses fatores de diferenciacdo sdo essenciais num mercado altamente competitivo e
serdo responsaveis pela reputacdo dos estabelecimentos. Uma das principais ferramentas de
avaliacdo é a reputacdo online, analisada a seguir.

REPUTAGCAO ONLINE

O consumidor encontra-se em uma crescente adaptacdo no que tange ao emprego das novas
tecnologias. Ele vem buscando novas experiéncias e disseminando informacdes referentes ao
consumo dos produtos e servicos adquiridos, fazendo com que o comportamento de compra
se altere principalmente no que se refere a maneira de pensar, agir, exigir e de tomar decisdes.
A informacao transformou-se numa das principais estratégias para o processo de tomada de
decisdo por parte dos consumidores. Ela possibilita que o cliente imagine, pense e sonhe com
aquilo que adquiriu ou que ainda pretende adquirir e, na atividade turistica, a informacdo
assume destaque devido seu carater intangivel (Gretzel et al, 2006; Biz, 2009). Nessa esfera
estdo os websites, conceituados por Carvalho, Simdes e Silva (2004) como uma colecdo
estruturada de paginas da web que pode representar tanto uma empresa quanto uma pessoa,
sendo analisado pelo consumidor como fontes de informacgdes a serem acessadas quando ha
necessidade de conhecer algum produto, servico ou empreendimento, sendo ele uma
cervejaria ou um restaurante de alta qualidade (Pantelidis, 2010).

Rosenfield e Morvile (1998) salientam que os usudrios da web se aborrecem quando ndo
conseguem encontrar no website a informagdo que estdo buscando e que sabem que, se ndo a
encontrarem na pdagina em questao, isso decorre do uso gratuito da tecnologia, isto é, do
emprego de figuras animadas, sons, filmes, que atrasam o tempo de resposta da pdagina e que
nao agregam valor ao conteudo. O tom inapropriado é fator de aborrecimento também, isto é,
o uso de uma linguagem que ndo esta relacionada com o publico alvo do empreendimento,
além da construgdo da pdagina web centrada nos critérios do empreendimento (produtor,
prestador de servico) e ndo do usuario final. Esses aspectos devem ser levados em
consideragdo quando se trata da criacdo de uma pagina web para um empreendimento sendo
ele turistico ou ndo, principalmente quando se aborda o que o publico busca no site, que é
facilidade de acesso a informagdo. Neste contexto, o website pode ser analisado como um
album, uma exposicdo e até mesmo como um portfélio que possibilita uma leitura, que pode
ser mais ou menos organizada, dentro da darea de interesse do usuario (Furqum, 2004,
Carvalho, Simdes & Silva, 2004).

Bares, cervejarias e demais empreendimentos ligado a cadeia turistica estdo mudando
significativamente a forma de se comunicar com seus publicos e essas mudancgas envolvem o
uso de websites e midias sociais como Facebook, Twitter e Google+. Essas ferramentas sdo
importantes para a captacdo de clientes devido ao aumento da busca de informacdes
referentes a esses empreendimentos no ambiente online (Pantelidis, 2010). Um website
efetivo, que ofereca informacGes precisas e rapidas aos clientes, pode contribuir para uma
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experiéncia positiva no empreendimento cervejeiro, bem como convencer o cliente a retornar
(Kines, 2008). Os empreendimentos que compreendem a importancia da interatividade nas
suas paginas da web para a fidelizagdo, monitoramento e rastreamento do conteludo gerado
pelos clientes poderao proporcionar-lhes uma experiéncia de consumo memoravel.

Nesse contexto emergem os blogs que, segundo Cardoso (2007), tém como vantagem a
exposicao de histdrias que se encontram normalmente fora da rede central e tradicional da
reportagem jornalistica. Desse modo, pode-se afirmar que o consideravel crescimento dessa
nova ferramenta de comunicagao ocorre devido a algumas caracteristicas inerentes a ela, tais
como a facilidade de criacdo e a simplicidade na utilizacdo. Outras particularidades a serem
levadas em consideracdo é a interatividade que o blog proporciona ao usudrio, bem como as
ferramentas disponiveis nessas paginas, onde existe a troca de opinides, comentarios e
informacgdes. A tecnologia comeca a proporcionar um espaco de voz ativa, antes reservada as
midias de massa, tornando populares as novas maneiras de expressao e interacdo e ampliando
os horizontes das novas comunicacdes entre os individuos dentro da sociedade
contemporanea. Além disso, a mesma tecnologia que populariza as empresas faz com que elas
se tornem vulnerdveis, uma vez que as manifestacdes e denuncias ocorrem no meio web
(Ferreira, 2008; Terra, 2006).

A abordagem do contetdo gerado pelo consumidor (consumer generated content) refere-se a
producdo, armazenamento e distribuicdo da informacdo e de opiniGes sobre produtos e
servicos consumidos. Ela vem ganhando destaque devido ao crescimento do alcance da web
na sociedade, especialmente quando se discute a utilizacdo das midias sociais, que tem como
intuito a divulgacdo da opinido dos usuarios frente ao que estd sendo ofertado no mercado.
Desse modo, pode-se citar que os clientes que buscam opinides online procuram também os
websites dos restaurantes, sendo que eles esperam encontrar imagens, cardapio e videos
relacionados a experiéncia no empreendimento (Montardo, 2010; Pantelidis, 2010). Nessa
perspectiva, Rodriguez (2009) e Miguéns, Baggio e Costa (2009) reforcam que os websites dos
empreendimentos e os sites de opinido devem ser considerados plataformas dindmicas que
permitam que os usuarios compartilhem suas experiéncias com os outros e dessa maneira, o
emprego da web se torna relevante, devido a riqueza do que estd sendo postado, podendo
influenciar de maneira direta no comportamento do consumidor, especialmente, na tomada
de decisdo. Para Yacouel e Fleischer (2012), a Internet vem transformando as rela¢Ges entre o
cliente e os empreendimentos, e cabe uma observagdo mais acurada das informagdes. Apesar
de alguns dados serem considerados inconsistentes, o cliente vai buscar informag&es na web e
se baseard no que estd sendo publicado.

Friedlander (2012) corrobora essa questdo quando cita que ndo ha nada que inspire mais
confianga do que a opinido do cliente que consumiu o produto ou servico em questdo, e que
tem conhecimento de causa quando publica seus comentarios. O mesmo autor destaca que,
cada vez mais, se torna evidente que empreendimentos turisticos com sélidas reputagdes
online sdo aqueles que se utilizam dos comentdrios postados na web e que empregam de
maneira efetiva as opinides dos consumidores em suas operacdes e decisGes gerenciais. Por
essa razdo, aquilo que esta sendo propagado pelos consumidores nos canais de comunicagdo
virtual é extremamente relevante, uma vez que as empresas come¢am a conhecer seu publico
e analisar se os produtos e servicos oferecidos por elas sdo satisfatorios ou ndo frente a
conjuntura do mercado atual (Sartori & Reis, 2010). Desse modo, a reputacdo online pode ser
definida como a consequéncia da avaliagdo do mundo social na rede e, portanto, pode ser
considerada como a mais auténtica, transparente, visivel e, também, incontrolavel, pois
somente pode-se monitora-la. Deve-se destacar que ndo se podem impedir postagens
referentes as mas opiniGes e tampouco os comentarios nos sites se apagam. Quando postados
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e lidos, se propagam pela Web de maneira irreversivel (Cuenllas, 2012; Allen, 1984; Shapiro,
1983; Weigelt & Camerer, 1988; Marchiori & Cantoni, 2012).

METODOLOGIA

O estudo realilzado teve como objetivo central avaliar os bares e casas especializadas na oferta
de cervejas especiais e artesanais sob a perspectiva da experiéncia ofertada e de sua
reputacdo online. Esses bares e casas especializadas sdo importantes componentes da oferta
do turismo cervejeiro curitibano. A pesquisa enquadrou-se como um estudo multicasos,
exploratério e descritivo e de viés qualitativo. No seu desenvolvimento, foram verificados os
conteudos online presentes nos blogs e foram analisadas as postagens referentes ao contexto
cervejeiro curitibano, com o intuito de obter uma visdo mais abrangente do que vem sendo
trabalhado no segmento.

O uso dos blogs foi delimitado como uma ferramenta nessa pesquisa. Conforme coloca
Recuero (2003), o estudo através do conteudo dos blogs se apresenta como uma possibilidade
a exploracdo da comunicacdo multimidia, permitindo contar com dados coletados em texto,
audio e video, recursos que podem enriquecer a observacdo dos estudos tradicionais. Essa
ferramenta pode possibilitar, ainda, a facilitacdo na busca e coleta de dados e do
armazenamento no tempo e espaco, e o desdobramento da pesquisa com rapidez. Para a
realizacdo da analise dos blogs, utilizou-se uma adaptacdo da metodologia apresentada por
Penteado et al (2006; 2008; 2009), conforme modelo a seguir:

Figura 3: Modelo metodoldgico para analise dos blogs

(3) Analise da (4) Analise do
conteudo das

postagens

verificagio das Analise do Anilise dos
mensagens conteddo das - comentarios de
mensagens leitores

Perfildo autor - Localizagio

servigos e links il O

. tid i profissional do . Interatividade Analise das
e blogueire imagens
Biografia Hipertextualidade

dasmensagens

Links Temas abordados

.

- Outrosservigos Comentarios

Fonte: Adaptado pelos autores de Penteado et al. (2006; 2008; 2009)
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Em relacdo a andlise de blogs, percebe-se que a apreciacdo deles, em geral, foca-se
prioritariamente nas caracteristicas estéticas e na funcionalidade (Quadros, 2007; Escobar,
2007). Esse trabalho, contudo, analisa o conteddo presente nas postagens dos blogs e, para
tanto, utilizou parte da metodologia de analise de blogs, conforme destacado em vermelho na
Figura 03. No modelo, observa-se que uma das etapas se refere exclusivamente a apreciacao
do conteudo das postagens. Essa etapa foi a parte da metodologia elencada para utilizacdo
nessa pesquisa e sugere que as postagens sejam subdivididas em categorias classificatérias de
acordo com o conteudo. Tais categorias foram listadas no Quadro 1, que é uma adaptacao
metodoldégica da Figura 3.

Quadro 1: Categorias de Analise: Blogs Cervejeiros

Anidlise dos Blogs Cervejeiros

Categorias de Analise Conceito

Informativo Direto/Indireto | Acrescenta uma informac&o de autoria prépria do blogueiro, ou, que provém de
outra fonte.

Opinativo Reflete a opinido pessoal do blogueiro, apresentando uma avaliagao critica.

Comentdrio Dispersivo Quando um internauta tece um comentario sobre um assunto no blog e o
blogueiro posta para que os outros possam opinar livremente.

Fonte: Adaptado de Penteado et al (2006; 2008; 2009)

Em um primeiro momento foram buscadas postagens nos blogs delimitados, nos campos
apropriados para tal em cada dominio utilizando-se a palavra-chave <Curitiba> como critério.
A partir do momento em que foram encontradas as postagens referentes a cidade, as mesmas
foram lidas e categorizadas com base no Quadro 1. Apds este processo, analisou-se também o
conteudo presente nas postagens a respeito de Curitiba e o segmento cervejeiro, sendo, para
tanto, utilizado método de analise de contetido (Freitas & Janissek, 2000; Penteado et al, 2006;
2008; 2009). A andlise de conteudo representa um conjunto de técnicas de analise da
Comunicag¢do que, por meio de procedimentos sistemdaticos e objetivos de descricdo do
contelido das mensagens, objetiva obter indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de produgdo e de recepgdo (varidveis
inferidas) dessas mensagens (Bardin, 1996). Nesse procedimento foi verificado se, em cada
postagem, havia mencao sobre os estabelecimentos enquadrados no recorte de estudo. Deve-
se salientar, todavia, que postagens sobre outros empreendimentos ligados ao segmento
cervejeiro curitibano foram levantadas, contudo focou-se somente naquelas que se
adequavam ao recorte da pesquisa.

Desta forma, foram analisados 38 blogs associados aos Blogueiros Brasileiros de Cerveja
(Quadro 2), sendo que somente 24 deles apresentam informacgbes sobre o segmento
cervejeiro e os estabelecimentos desse estudo, em Curitiba. Isso podera ser observado na
anadlise dos resultados. Ainda no que se refere a pesquisa realizada em blogs, cabe salientar
que todos os enderecos foram analisados na totalidade de suas postagens, desde a criacdo do
blog até a data de 15 de setembro de 2012.
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Quadro 2: Blogs utilizados para a analise de contetido sobre o segmento cervejeiro em Curitiba

Blogs

Cerveja Esmalte
(www.cervejaesmalte.com.br)

CluBeer
(www.clubeer.com.br/blog)

Curitiba Beer Club
(http://blog.curitibabeerclub.com.br)

Nossos Prazeres
(http://nossosprazeres.blogspot.com.br)

Homini ldpulo (www.hominilupulo.com.br)

Eu Bebo Sim (www.eubebosim.com)

E o que tem pra hoje
(www.eoquetemprahoje.com.br)

Cervisiafilia - A histdria das Antigas Cervejarias
(http://cervisiafilia.blogspot.com.br)

Confesso que Bebi
(www.confessoquebebi.com)

A volta ao mundo em 700 cervejas
(http://700cervejas.blogspot.com)

Bebendo Bem
(www.bebendobem.com.br)

Ein Prosit Empdrio
(http://blog.einprositemporio.com.br)

Cerveja Brasilis
(www.cervejabrasilis.com.br)

Fullpint
(www.fullpint.com.br)

Clube da Cerveja Eisenkreuz
(http://clubedacervejaeisenkreuz.blogspot.com)

Cultura Cervejeira em Goias
(http://goyazcervejeiro.blogspot.com.br)

Gastrobirra
(http://gastrobirra.wordpress.com)

De gole em gole
(www.degoleemgole.blogspot.com)

Mesa de Bar (http://www.mesadebar-
im.blogspot.com.br)

O Contador de Cervejas
(http://bardojota.blogspot.com)

Cervas Clube
(www.cervasfortal.com.br/)

Panela de Malte
(http://panelademalte.blogspot.com)

Sommelier de Cervejas
(http://sommelierdecervejas.blogspot.com.br)

Cervezando
(http://cervezando.wordpress.com)

Rotenfuss Bier
(http://rotenfussbier.wordpress.com)

O Mestre Cervejeiro
(www.omestrecervejeiro.com.br)

Bar do Celso
(www.gazetadopovo.com.br/blog/bardocelso)

Toque de chef
(www.rac.com.br/blog/31/toque-de-chef)

Cerveja? Gosto sim.
(http://monicheascervejas.blogspot.com)

A volta ao mundo em 700 cervejas
(http://700cervejas.blogspot.com)

Brejas
(www.brejas.com.br/blog)

Goronah
(http://goronah.blog.br)

Telecerveja
(http://telecerveja.blogspot.com.br)

Cervejeiro Caseiro Tarcisio Vascdo
(http://cervejeirocaseirotarcisiovascao.blogspot.com

Bier Kunst Have a Nice Beer
(http://bierkunst.blogspot.com.br) (www.haveanicebeer.com.br)
All Beers Vergilio - Rétulos Especiais

(www.allbeers.com.br)

(http://vergilio.wordpress.com)

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

Além da andlise das postagens dos blogs, utilizou-se de outras midias sociais como Facebook,

Tripadvisor, Google e Guia online da Gazeta do Povo, para que se pudesse observar e coletar

os comentarios dos consumidores referentes aos empreendimentos elencados como recorte
de estudo, com o objetivo de analisar a qualidade da experiéncia ofertada. O Quadro 3
contempla o nimero de comentarios e os locais elencados para a realizacdo da pesquisa.
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Quadro 3: Estabelecimentos Cervejeiros analisados nas Midias Sociais

Estabelecimento Numero de Comentdrios
Cervejeiro - - -
Tripadvisor Gazeta do Povo — Guia Google Facebook

Mestre Cervejeiro 00 00 00 02
Templo da Cerveja 00 01 01 28
Clube do Malte 01 10 00 16
Hop’n Roll Beer 01 00 00 41
Club

Cervejaria da Vila 00 01 11 01
Bier Hoff Curitiba 00 02 (S. Estagao) 18 (S. Estagao) 04

04 (S. Palladium)

Mr. Beer 00 00 00 00
Asgard 00 00 04 00
La Santa Birra. 00 03 00 00
Emporio Weiss 00 00 00 13
Wensky Beer Pub. 00 00 00 00
Bella Birra 00 00 00 02

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

No Quadro 3 pode-se perceber que apenas dois dos empreendimentos ndo obtiveram
comentdrios em nenhum dos sites elencados, contudo os mesmos continuam no quadro
devido a andlise dos blogs, onde alguma mencgado sobre eles foi realizada. Ainda referente a
metodologia de pesquisa, deve-se destacar que para a andlise dos comentarios dos
consumidores de cervejas especiais ou artesanais dos bares mencionados no quadro 02, o
trabalho foi embasado no estudo de Akel (2012) e de Gimenes, Fraiz Brea e Gandara (2012). O
primeiro analisou a reputagdo online de restaurantes e o segundo propde verificagdo in loco
dos estabelecimentos, fazendo com que fosse necessaria uma mescla das duas propostas para
que se pudesse adaptar ao contexto dessa pesquisa. A importancia de se atentar para
reputacdo dos empreendimentos no ambito da internet se justifica pela afirmacdo de que a
representatividade do postulado online representa em média 30% da reputagdo da marca
(Guzman et al, 2011). Marchiori e Cantoni (2012) ressaltam que as opinides e as informacgdes
podem ser vistas como instancias de reputacdo, sendo colhidas e tratadas como respostas a
um questionamento implicito. Por fim, cabe ressaltar que a andlise e a validacdo dos
resultados foram realizadas através da técnica de emparelhamento (Laville & Dionne, 1999),
cruzando-se os resultados obtidos neste estudo com discussdes conceituais e estudos
empiricos anteriores.

CENARIO CERVEJEIRO EM CURITIBA: ANALISE DE CONTEUDO DOS BLOGS

A partir do exposto, apresentam-se os resultados da pesquisa exploratéria dos blogs a respeito
do segmento cervejeiro de Curitiba. O Quadro 4 mostra o que os blogs que discutem a cultura
cervejeira abordam sobre o segmento. Importante salientar que se buscou contemplar apenas
as postagens relacionadas ao objetivo central da pesquisa, que visa analisar como o turismo
cervejeiro vem sendo trabalhado, tendo por base os estabelecimentos que comercializam e
funcionam como espago para consumo de cervejas especiais e artesanais.
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Quadro 4: Mengoes sobre o Turismo Cervejeiro Curitibano nos blogs

Estabelecimen Assunto Mengoes Categoria
to
St. Patrick’s Day 03 Informativo
Indicagdo Para Beber em Curitiba 04 Opinativo
Estabelecimento Inovador — Brewpubs Brasil 01 Informativo -
Opinativo
Hop’n Roll Evento Nacional Cervaria Colorado — Representante de Curitiba 01 Informativo
Campanha do Agasalho Cervejeira 04 Informativo
Melhor Lugar do Brasil para Visitar — Turismo Cervejeiro 07 Informativo -
Opinativo
Evento Beneficente 01 Informativo
Evento Beer Day 2012 02 Informativo
Evento Dum Day 2012 01 Informativo
Clube de Cervejas para Assinaturas 05 Informativo -
Opinativo
Melhor Lugar do Brasil para Visitar — Turismo Cervejeiro 07 Informativo -
Opinativo
Evento Beer Day 01 Informativo
Clube do Malte | Indicagdo Para Beber e Comprar Cervejas em Curitiba 16 Opinativo
Melhor Carta de Cervejas em Curitiba (Revista Veja) 01 Informativo
Criagdo do e-commerce do estabelecimento 01 Informativo
Evento Aniversario Cervejaria Klein 01 Informativo
Evento Wikibier Festival 2012 01 Informativo
Programa Cervejeiro De Milhagens (E-Commerce) 01 Informativo -
Opinativo
Langamento Produtos Gastronémicos Com Cerveja 01 Informativo
Evento De Langamento Cervejaria Way 01 Informativo
Evento St. Patrick’s Day 01 Informativo
Campanha do Agasalho Cervejeira 04 Informativo
Langamento Eisenbahn 10 Anos 02 Informativo
Melhor Lugar do Brasil para Visitar — Turismo Cervejeiro 07 Informativo -
Cervejaria da Opinativo
Vila Indicagdo Para Beber Em Curitiba 02 Opinativo
Evento Beneficente De Natal 02 Informativo
Evento Wikibier Festival 2012 01 Informativo
Evento Beer Day Curitiba 2012 02 Informativo
St. Patrick’s Day 01 Informativo
Campanha do Agasalho Cervejeira 04 Informativo
Empdrio Weiss | Evento Beer Day 2012 02 Informativo
Indicacdo De Onde Comprar/Beber Em Curitiba 07 Opinativo
Local Para Compra De Cervejas Especiais. 01 Opinativo
Mr. Beer Indicagdo De Onde Comprar/Beber Em Curitiba 03 Opinativo
Melhor Lugar do Brasil para Visitar — Turismo Cervejeiro 06 Informativo -
Opinativo
Wensky Beer | Indicagdo Para Site Do Bar/Cervejaria 01 Opinativo
Indicagdo De Local Para Beber Em Curitiba 06 Opinativo
Evento Independéncia Cervejeira (Organizagdo E Promogdo) 01 Informativo
Roteiro De Turismo Cervejeiro De Curitiba (Aster Turismo) 01 Informativo
Melhor Lugar do Brasil para Visitar — Turismo Cervejeiro 07 Informativo -
Opinativo
Evento Harmonizagdo Com Cervejas Especiais Italianas 02 Informativo
Indicagdo De Local Para Beber/Comprar Em Curitiba 09 Opinativo
Templo da Evento Independéncia Cervejeira (Organizagdo E Promogdo) 01 Informativo
Cerveja Evento de Degustagao 01 Informativo
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Evento Beer Day Curitiba 03 Informativo
Eventos de Harmonizagdo — Parceria com Restaurantes 04 Informativo
Hotelaria investindo em Cerveja (Hotel Radisson) 01 Informativo -
Opinativo
Evento Wikibier Festival 01 Informativo
Indicagdo Para Site Do Bar/Loja 01 Opinativo
Curso de Sommelier de Cervejas em Curitiba 02 Informativo
Mestre Evento de Harmonizagdo de Cervejas Especiais Italianas 01 Informativo
Cervejeiro Realizagdo De Viagem Cervejeira Pela Europa 01 Informativo
St. Patrick’s Day 01 Informativo
Indicagdo De Onde Comprar/Beber/Aprender Em Curitiba 11 Opinativo
Bierhoff Indicagdo De Onde Beber Em Curitiba 03 Opinativo
Patrocinadora Do Evento Curitiba Homebrewers 01 Informativo
Asgard Evento Festival Brasileiro Da Cerveja 2010 02 Informativo
Indicagdo de Onde Beber em Curitiba 01 Opinativo
St. Patrick’s Day — N&o Cita Estabelecimento Especifico 01 Informativo
Eventos Cervejeiros em Curitiba — 2009-2012 36 Informativo
Outros Cursos sobre Cultura e Preparo Cervejeiro em Curitiba 13 Informativo
Rotulos Cervejas Curitibanas — Mais Bonitos do Brasil 02 Informativo -
Opinativo
Evento Beneficente Cerveja Artesanal em Curitiba (2011) 01 Informativo
Curitiba — Novo Centro de Produgdo Cervejeira Artesanal 01 Informativo -
Opinativo
Curso de Sommelier de Cervejas — Sul do Brasil — Curitiba 01 Informativo

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

Verificando o Quadro 4, pode-se observar que dentre as categorias de analise das postagens
propostas na metodologia - como uma adaptacdo dos trabalhos de Penteado et al (2006;
2008; 2009) -, as que mais se destacaram na presente pesquisa sdo a informativa e a opinativa.
Assim, pode-se ponderar que, essencialmente, os blogs de cervejas pesquisados tém um
carater mais informativo sobre a cultura cervejeira e o segmento, sobretudo na cidade de
Curitiba, que foi o alvo das buscas nestes dominios virtuais. Além disso, cabe ressaltar que, em
alguns casos, as postagens se enquadravam em mais de uma categoria e assim, foram
classificadas como informativo-opinativas, isto é, apresentavam conteldo informativo (de
autoria prépria, ou de outras fontes), mas culminavam em uma opinido do autor acerca do
assunto tratado.

Ainda referente aos resultados compilados na analise dos blogs associados aos Blogueiros
Brasileiros de Cerveja, pode-se verificar que dentre os 38 blogs associados, 24 deles
apresentam informagdes sobre o segmento cervejeiro e os estabelecimentos relacionados em
Curitiba (63%), em um total de 222 postagens. Considerando que apenas dois destes blogs sdo
de autores curitibanos (Curitiba Beer Club e Bar do Celso), observa-se que a cidade e sua
oferta de estabelecimentos e eventos tém uma relevancia crescente e consideravel em ambito
nacional, no que se refere ao segmento cervejeiro, sendo alvo de diversas postagens em mais
de 20 outros blogs sobre o assunto e que ndo tem vinculo nenhum com a cidade.

Outro ponto que pode ser notado na analise dos citados blogs, é que sdao mencionados
repetidas vezes, em diferentes blogs, os posts (publicagdes/postagens nos blogs) ligados a
indicacdo de estabelecimentos, seja para compra, consumo ou visitagdo (na perspectiva do
turismo cervejeiro). Observou-se uma diferenciagdo em dois tipos essenciais de postagens nos
casos destas indicacOes: as indicacGes de compra e consumo (71 postagens ao total). Elas
contém, em geral, informac¢des relativas a ambientacdo dos estabelecimentos, ao
atendimento, a qualidade da comida e bebida, aos horarios de funcionamento, as dicas do que
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consumir; isto é, sdo postagens bastante detalhadas, com informagdes consistentes sobre os
bares/cervejarias, visando munir o leitor de uma ideia ampla sobre o que encontrara. Ja nas
indicacGes de visitacdo (36 postagens no total), mencionadas como turismo cervejeiro
propriamente dito, nota-se que sdo posts mais genéricos, com apenas informacbes de
horarios, localizagdo, proximidade com outros estabelecimentos e pontos turisticos, havendo,
em alguns casos, o destaque de pontos fortes e caracteristicas positivas dos estabelecimentos,
mas sem detalhamentos. Ainda nessa perspectiva das indicacGes, também se pode conferir
qgue os estabelecimentos que aparecem nas mesmas sdo essencialmente os que foram
analisados nessa pesquisa, corroborando a relevancia dos mesmos frente a oferta curitibana.

Percebeu-se, também, que hd uma grande quantidade de postagens nos blogs analisados a
respeito da divulgacdo de eventos ligados a cultura cervejeira na cidade de Curitiba. Em um
total de 222 postagens, 103 delas (46%) sdo referentes a promocao, realizacdo e divulgacdo de
eventos. Levando-se em consideracao que, como citado, apenas dois dos blogs analisados sdo
curitibanos, percebe-se a repercussdo destes eventos em diversas regides do pais, por meio
dos demais blogs pesquisados. Notou-se também que essas postagens sobre eventos podem
ser subdividas de acordo com a finalidade/propédsito do evento mencionado. Assim, tem-se a
seguinte situacdo: 71 postagens (31%) referentes a divulgacdo de eventos da cultura
cervejeira; 16 postagens (7%) sobre cursos e eventos educativos; e 16 postagens (7%) sobre
eventos beneficentes. A primeira tipologia identificada sobre eventos da cultura cervejeira
envolve desde eventos em escala nacional até os de ambito local, contemplando eventos
comerciais (langamentos de novos rétulos, por exemplo) e eventos socioculturais (festivais,
confraternizagbGes e encontros cervejeiros). Além disso, é notdria a evolugdo no contexto
curitibano (sobretudo nos ultimos 05 anos) no que se refere a realizacdo de eventos
socioculturais, através da consolidacdo de alguns eventos locais como o Beer Day, o Wikibier
Festival, o Curitiba Homebrewers, a Festa da Independéncia Cervejeira e o Dum Day.

Outro destaque citado nas andlises das postagens foi o Dia de S3o Patricio (St. Patrick’s Day),
que por algum motivo (até o momento desconhecido) foi incorporado a identidade das
cervejarias curitibanas, tornando-se um evento bastante tradicional e procurado na cidade,
realizado todos os anos (foram encontradas 07 mengdes sobre a realizagdo de eventos ligados
a tematica, em distintos bares/cervejarias elencados para essa pesquisa). Ainda sobre as
postagens relativas aos eventos, verificou-se que as que se relacionavam a cursos ou eventos
educativos abrangiam desde cursos de harmonizagdo de cervejas com determinados preparos
gastrondmicos, até cursos de preparo de cervejas caseiras e de sommelier de cervejas. Em
geral, as postagens davam indicagBes sobre os conteudos que seriam abordados nos cursos, as
datas, locais de realizagdo, horarios e valores. Ja as postagens sobre os eventos beneficentes,
foram basicamente sobre duas iniciativas realizadas em Curitiba: uma sobre a campanha do
agasalho, em que o consumidor que frequentasse os bares participantes, nas datas
delimitadas e realizasse a doa¢do de um agasalho seria contemplado com a cortesia de um
chopp da cervejaria curitibana que estava promovendo o evento, e a segunda iniciativa,
tratava-se de uma campanha beneficente natalina chamada “Semana beneficente da cerveja
artesanal” (promovida pela Associacdo dos Cervejeiros Artesanais do Parana, em parceria com
cervejarias artesanais brasileiras e o bar Hop’n Roll), em que os cervejeiros artesanais doaram
produtos que foram leiloados diariamente via Twitter ou Facebook, revertendo todos os
valores arrecadados para compra de brinquedos para criangas carentes. A semana beneficente
teve ainda uma festa de encerramento na cervejaria parceira do evento, com a realizacdo de
um leildo virtual ao vivo pelo Twitter, que também teve sua renda revertida para as doagodes.
Isso denota certa preocupacdo do segmento com a responsabilidade social e, por conseguinte,
com a sua imagem, mobilizando o consumidor em prol destas causas.
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Além dos aspectos ja mencionados e em relagdio ao conteddo encontrado nos blogs,
observaram-se alguns pontos que se revelaram surpreendentes na pesquisa, tais como: a
parceria entre hotelaria e cervejaria, realizada pelo Hotel Radisson de Curitiba, em conjunto
com o estabelecimento Templo da Cerveja. A parceria consiste em proporcionar aos héspedes
e ao publico interessado, toda primeira terca-feira de cada més, uma degustacdo de trés
rotulos selecionados, com palestra sobre os mesmos e modos de harmonizagdo gastronémica.
O programa inclui mesa de antepastos, as cervejas a serem degustadas, palestra e musica ao
vivo. O participante que for uma vez ao evento, terd direito a um cartdo, gratuito, que
concederd em proximas estadias o consumo de cervejas com 15% de desconto no bar do
hotel. Outra iniciativa que foi verificada nas postagens dos blogs é a utilizacdo do e-commerce
por varios dos estabelecimentos pesquisados, que além de funcionarem como espacos para
consumo de cervejas e socializacdo entre apreciadores, ainda oferecem a possibilidade de
compra e recebimento de itens cervejeiros através da internet. Essa ferramenta é interessante
do ponto de vista dos consumidores-turistas que se deslocam a cidade, visitam os locais,
provam cervejas regionais e, ao retornarem para seu local de origem, muitas vezes, ndo teriam
oportunidade de adquirir estes rdtulos artesanais curitibanos, caso ndo fossem as lojas online
gue comecaram a oferta-los. Alguns dos bares/cervejarias que contam com e-commerce
inovam ainda mais, criando programas de incentivo para seus consumidores, que adquirindo
produtos tanto online quanto in loco, acumulam pontos em programas de fidelidade (como
mencionado nos blogs o programa de milhagens cervejeiro do Clube do Malte, por exemplo).

Dessa forma, sob a perspectiva de inovagdo para com o consumidor, verificou-se que os
estabelecimentos de Curitiba sdo inovadores, especialmente por existir na cidade um dos
Unicos estabelecimentos brasileiros (05 mengdes nos blogs sobre o Clube do Malte) que atua
como um clube de assinantes de cerveja. O consumidor realiza uma assinatura mensal de um
pacote de seu interesse e recebe em sua residéncia um kit contendo alguns tipos de cervejas e
cartGes colecionaveis, que permitem ao consumidor a realizacdo de uma degustacdo técnica,
avaliando caracteristicas como cor, espuma, brilho, aroma, etc. No site do empreendimento,
fica a disposicdo do assinante um Guia de Degustacdo e videos explicativos de receitas
contidas no pacote adquirido.

Por fim, cabe ressaltar que, analisado o contexto cervejeiro encontrado na cidade por meio da
anadlise dos blogs, pode-se dizer que o potencial para desenvolvimento do segmento cervejeiro
em Curitiba é significativo, j3 que a cidade vem figurando como um dos novos centros
cervejeiros do pais (Kaniak, 2011), com uma oferta de estabelecimentos e eventos
representativos. A seguir, buscou-se verificar a opinido da demanda (consumidores) sobre esta
oferta e qual a qualidade da experiéncia encontrada na cidade, posteriormente a visita dos
consumidores aos estabelecimentos elencados como foco da pesquisa. Conforme descrito na
metodologia, utilizou-se a analise dos comentdrios deixados por consumidores nas midias

sociais e nos blogs a respeito desses empreendimentos.

AS DIMENSOES DA EXPERIENCIA PRESENTES NOS BLOGS

Apds a analise dos blogs apresentada anteriormente, o Quadro 05 contempla os resultados
oriundos da andlise do conteudo dos blogs, sobretudo as postagens opinativas, sob a
perspectiva das dimensdes da experiéncia discutidas por Pine Il e Gilmore (1999).
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Quadro 5: Dimensodes da Experiéncia: Conteudo dos Blogs

Dimensdo da Elementos Contetdos de Avaliagdo Adaptado Positivo | Negativo
Experiéncia Avaliados
Entretenimento Diferenciais 0 ambiente como diferencial da cervejaria/bar 04 00
A relagdo custo-beneficio das cervejas é adequada 01 00
(Prego)
Carddpio Qualidade das cervejas especiais e artesanais 17 00
Evasdao Adequacdo do preparo de alimentos — Qualidade dos 11 00
Pratos
Servigo e Mengdo genérica ao servico e atendimento: Bom 13 00
Atendimento | Atendimento
Estética Divulgagdo Qualidade da pagina da web se houver 03 00
Parceria com Hotéis para a realizagdo de eventos 01 00

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

A andlise do que os blogueiros comentam sobre os estabelecimentos cervejeiros é relevante,
devido ao papel destes como formadores de opinido (Cardoso, 2007; Ferreira, 2008). Dentro
do que eles discutem sobre as cervejarias curitibanas, destaca-se a qualidade das cervejas
especiais e artesanais, a qualidade dos pratos servidos e o bom atendimento. Dentro desse
contexto, deve-se salientar que a dimensdo da experiéncia aprendizagem ndo obteve
nenhuma citacdo, dentro dos blogs. Assim, pode-se afirmar que os aspectos acima assinalados
sdo relevantes para a qualidade dos servicos prestados, principalmente dentro das dimensdes
gue envolvem a avaliacdo da qualidade, como: confiabilidade, presteza, cortesia e
tangibilidade (Zeithaml & Bitner, 2003); e, consequentemente para uma experiéncia de
consumo memoravel (Pine Il & Gilmore, 1999), considerando que um cliente satisfeito
garantird o sucesso do empreendimento e poderd se transformar em um potente meio de
divulgacao.

TURISMO CERVEJEITO SOB A PERSPECTIVA DA EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

Apds a analise dos conteludos presentes nos blogs, cabe agora analisar a opinido dos
consumidores com relagdo as cervejarias e bares elencados anteriormente sob a perspectiva
da experiéncia turistica, considerando as dimensdes da experiéncia discutidas por Pine Il e
Gilmore (1999). As analises ponderaram, também, outras midias sociais tais como Facebook,
Tripadvisor, Google e Guia online da Gazeta do Povo.

Entretenimento - O Quadro 06 contempla a dimensdo da experiéncia denominada
“entretenimento”, que é considerado um aspecto mais passivo da experiéncia, pois designa
um estado de respostas aos elementos que lhe sao apresentados, devendo-se potencializar a
absorcdo positiva da experiéncia (Pine Il & Gilmore, 1999).

Quadro 6: Dimensdo da Experiéncia: Entretenimento

Dimensao da Elementos Conteuidos de Avaliagao Adaptado Positivo | Negativo
Experiéncia Avaliados
E prazeroso 04 00
E divertido 02 00
O cliente se sente agradado 16 00
Emogées O cliente se sente desagradado 00 01
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Entusiasmado 13 00

O cliente sente-se seguro em relagdo a qualidade das 06 00

cervejas e alimentos ofertados.

As cervejas artesanais e especiais como diferencial do 03 00

cervejaria/bar

O servigo como um diferencial da cervejaria/bar 01 00

A cervejaria/bar consegue criar um ambiente agradavel, 04 00
Diferenciais | acolhedor e de hospitalidade compativel com os servigos

oferecidos.

A cervejaria/bar consegue agregar valor a uma visita da 01 00

cidade

A experiéncia geral de consumir uma cerveja 15 00

artesanal/especial nesta cervejaria/bar é satisfatoria

A experiéncia geral de consumir uma cerveja artesanal 02 00

nesta cervejaria/bar € memoravel

Loja 05 00

A relagdo custo-beneficio das cervejas é adequada (Prego) 10 04

Espago para eventos 01 00

Mengdo genérica a diferenciais. 01 00

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

No Quadro 6 pode-se observar que os principais resultados referentes a dimensdo de
experiéncia ‘entretenimento’ sdo positivos, sendo os quais: o cliente se sente agradado;
entusiasmado; o cliente se sente seguro ao que se refere a qualidade das cervejas e dos
alimentos ofertados; a experiéncia em geral de consumir uma cerveja nesta cervejaria é
satisfatdria; loja e a relagdo custo - beneficio (preco). A relacdo custo-beneficio é considerada,
muitas vezes, como um diferencial no momento da escolha do empreendimento /
estabelecimento. Nesta perspectiva, a utilizacdo da internet comeca a ter um papel ativo, pois
o consumidor busca se informar dos valores e servicos oferecidos por cada empreendimento
antes de sair de casa, fazendo assim, uma comparagdo entre eles e, consequentemente,
influenciando outros clientes em sua tomada de decisdo (Wandrelei, 2004). Abordando a
qualidade dos alimentos e cervejas, Matos (2004), utilizando-se do conceito de slow food,
defende que os empreendimentos devem focar mais na qualidade que na quantidade, atentar
particularmente aos produtos e sabores locais e regionais, preparando os alimentos com
cuidado, provendo assim uma experiéncia satisfatdria ao cliente.

Deve-se destacar, ainda, a experiéncia geral do consumidor, que segundo Carbone & Hackel
(1994) é imprescindivel para o desenvolvimento de experiéncias por parte dos
empreendimentos e até mesmo manter a preferéncia do consumidor frente ao servigo
oferecido. Outros pontos a serem destacados é a existéncia de uma loja, e até mesmo um e-
commerce dos empreendimentos e a importancia da existéncia de diversos meios para atrair o
consumidor quando este busca cervejas especiais e artesanais (Webshoppers, 2012). Essa
caracteristica concorre ao que foi encontrado nos blogs.

Aprendizagem - O Quadro 7 contempla os resultados referentes a dimensdo da experiéncia
‘aprendizagem’, que deve ser analisado a partir do que o empreendimento quer que o
consumidor aprenda com os seus servicos, isto €, o que se quer que o cliente absorva durante
a visita aos bares e cervejarias. Isso pode ocorrer através dos funcionarios e dos comensais que
interagem entre si e do atendimento ofertado pela cervejaria, para que desse modo o cliente
possa levar consigo algo vivenciado dentro do empreendimento, sendo esta considerada uma
dimensao essencialmente ativa.
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Quadro 7: Dimensao da Experiéncia: Aprendizagem

Dimensao da Elementos Conteudos de Avaliagdao Adaptado Positivo | Negativo
Experiéncia Avaliados
Pelo Carddpio | Mengdo genérica de aprendizagem pelo cardapio 02 00
Capacidade dos gargons de proverem informagdes 01 00
Pelo Servigo sobre a cervejaria/bar
Mengao genérica de aprendizagem pelo servigo 02 00
Aprendizagem Pelo Paladar Mengao genérica a aprendizagem pelo paladar 01 00
Possibilidade de aprender algo durante o consumo 02 00
No conjunto do | das cervejas especiais/artesanais.
consumo das Possibilidade de fazer sua prépria cerveja 01 00
cervejas Possibilidade de apreender sobre a cultura 02 00
especiais e cervejeira
artesanais. Mengdo genérica de aprendizagem no conjunto do 02 00
consumo das cervejas especiais e artesanais.

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

Os resultados presentes no quadro da dimensdo de aprendizagem ndo tiveram tantas
mencdes pelos consumidores. Destacando-se a possibilidade de aprender algo durante o
consumo das cervejas especiais e artesanais, observou-se também citacdo sobre a
aprendizagem pelo servico e pelo cardapio. Contudo, o que mais se destaca é a possibilidade
de aprender sobre o segmento cervejeiro, principalmente em cursos e eventos da cultura
cervejeira. Deve-se ressaltar que o consumidor n3do analisa essa perspectiva, sendo isso
evidenciado pelo nimero escasso de mengBes sobre o assunto. A importancia da
aprendizagem na cultura cervejeira foi evidenciada nas postagens dos blogs, realizada
anteriormente.

Evasao - No Quadro 8 destacam-se os resultados oriundos da dimensdo da experiéncia
“evasdo”, que corresponde a necessidade de fazer com que o cliente fique imerso naquilo que
Ihe é ofertado, isto é, o cliente deve ser ouvido e deve participar das atividades
proporcionadas dentro do empreendimento e assim, os cinco sentidos humanos devem ser
levados em consideracdo (Pine Il & Gilmore, 1999).

Quadro 8: Dimensdo da Experiéncia: Evasao.

Dimensao da Elementos Contetidos de Avaliagdo Adaptado Positivo | Negativo
Experiéncia Avaliados
Utilizagdo/adequacgdo da decoragdo e da musica para 11 00
composi¢do do ambiente
Adequacgdo do tamanho das mesas 01 00
Ambientagdo | Adequagdo da decoracdo, higiene e limpeza dos 01 00
banheiros.
Outros Clientes 00 01
Mengdo genérica a ambientagdo (Ambiente 38 01
agradavel)
Qualidade das cervejas especiais/artesanais a4 01
Carddpio Adequacgdo da quantidade e da variedade de cervejas 26 01
especiais e artesanais no cardapio
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Evasdo Adequacdo do preparo de alimentos — Qualidade dos 21 01
Pratos
Atencdo dada aos clientes pelos gargons 03 02
Cortesia manifestada pelos gargons 01 02
Rapidez na tomada de pedidos 00 01

Servigo Rapidez no servico da comida e da cerveja 00 04
Atendimento | especial/artesanal

Disponibilidade e capacidade dos garcons de sanar 01 01
duvidas e dar informagdes
Amabilidade e educagdo demonstrada pelos gargons 00 01
Contribuicdo do servico para a criagdio de um 01 01
ambiente agradavel
Satisfacdo e valorizagdo do cliente a partir do servigo 02 02
oferecido
Confiabilidade na prestagdo de contas 00 03
Entrega dos Produtos — Pedidos on-line 03 00
Dias de Atendimento 00 02
Mengdo genérica ao servigo/atendimento — Bom 27 09
Atendimento

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

Conforme exposto no quadro 8, os principais aspectos salientados, em sua maioria positivos,
foram os seguintes: decoracdo e ambientacdo, qualidade das cervejas, quantidade e variedade
das cervejas, qualidade dos alimentos (pratos) e bom atendimento. Analisando-se esses
aspectos, percebe-se principalmente a necessidade do oferecimento de servigos de qualidade,
principalmente no que se refere ao atendimento e produtos a serem oferecidos no
empreendimento. Esse fato é corroborado quando se observa que bares e cervejarias buscam
se diferenciar através do estilo do carddpio, ambiente, localizacdo, e atendimento (Gianesi &
Correa, 1996). Isso fica mais evidente quando Whiteley (1992) cita que os clientes é que sdo
responsaveis por fazer os empreendimentos prosperarem, e isso se da pelos elementos
citados.

Outro ponto destacado é o atendimento, considerado relevante para a qualidade da
experiéncia, pois alguns empreendimentos tém buscado centrar sua propaganda nas
caracteristicas e beneficios dos servigos, despertando, assim, o mundo experiencial, que por
sua vez, incide na satisfagdo do consumidor (Schmitt, 1999). Desse modo, o0s
empreendimentos devem estar preparados para desenvolver esses aspectos a partir do
atendimento ao cliente.

Estética - O Quadro 9 contempla os resultados referentes a dimensdo da experiéncia ‘estética’.
Ele se relaciona ao processo de tomada de decisdo do consumidor e contempla os elementos
gue se relacionam com a necessidade do comensal/consumidor de usufruir daquele
empreendimento, sendo que a chave para tal é a criacdo de um ambiente convidativo,
interessante e confortavel (Pine Il & Gilmore, 1999).

Quadro 9: Dimensdo da Experiéncia: Estética

Dimensao da Elementos Conteudos de Avaliagdo Adaptado Positivo Negativo
Experiéncia Avaliados
Localizagdo Existéncia de estacionamento no local ou nas 01 00
proximidades
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Presencga da cervejaria/bar em guias turisticos 03 00
Existéncia de uma pagina da web da cervejaria/bar 05 00
Estética Qualidade da pagina da web se houver 05 00
Divulgagéo Existéncia de perfis em redes sociais 01 00
Interagdo com o consumidor em ambiente online 01 00
Promogdo de eventos 10 03
Recomendagdo — Cliente recomenda a 09 00
cervejaria/bar
Indicagao de visita por recomendagdo 02 00

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

A partir dos resultados encontrados no quadro 09, destacaram-se os seguintes aspectos: a
existéncia da pagina da web do empreendimento, a promogdo de eventos e a recomendacao.
Em relagdo a qualidade e a importancia da existéncia de um site para o empreendimento
cervejeiro, Rosenfield e Morvile (1998) afirmam que os usudrios da web buscam online as
informacbes sobre os empreendimentos. Assim, os websites devem agregar valor ao seu
conteldo, pois o mesmo pode ser visto como um dlbum, uma maneira de expor ao
consumidor suas informagdes e para que estes acessem de maneira rapida o contelddo por
eles ofertado (Carvalho, Sim&es & Silva, 2004).

Dentro dos aspectos assinalados, a Teoria dos Fluxos pode ser levada em consideracdo e
contempla em seu conceito a necessidade dos clientes se sentirem envolvidos com os servigos
e produtos que estdo consumindo. Nesse caso, quando o consumidor encontra-se satisfeito, e
até mesmo em fluxo com o estabelecimento que lhe oferece determinado servico, ele ira
recomendd-lo, auxiliando com que o empreendimento fique conhecido no segmento
cervejeiro (Csikszentmihalyi, 1975; 1991).

CONSIDERAGOES FINAIS

A partir do presente estudo, pode-se dizer que a atencdo dedicada aos conteldos online dos
estabelecimentos de servicos e dos cervejeiros em especial, constitui-se numa estratégia
organizacional vital, uma vez que postulados online representam em média 30% da reputagdo
de uma marca (Guzman et al, 2011). Os fluxos de informacGes permitidos a partir de
conteldos virtuais ndo encontram barreiras atualmente, sendo elementos de alta
responsabilidade para os empreendimentos. No contexto cervejeiro curitibano, pode-se
avaliar que existe uma preocupacgao com a reputacao online, mas, mais do que isso, existe uma
preocupacdo com a qualidade de produtos e servicos ofertados que impactaram de maneira
positiva na reputacao deles.

Desse modo, realizando uma comparacdo entre o que os blogueiros postam em suas paginas e
os resultados oriundos dos comentarios dos consumidores em outras midias sociais, percebe-
se que os mesmos convergem, denotando a importancia dos aspectos comuns salientados. Do
ponto de vista da analise dos conteldos, observou-se que os blogs apresentam um carater
mais informativo e opinativo e que hd um destaque do segmento cervejeiro curitibano no
Brasil. Estrategicamente, algumas inovagées foram destacadas como o e-commerce, facilitando
a experiéncia do consumidor pds-visita, além de uma iniciativa de parceria entre
cervejaria/hotelaria. Contudo, iniciativas mais consistentes de parceria com a cadeia turistica
nao ficaram tdo evidentes nas analises, destacando-se a organizacdao de eventos em distintas
categorias, como festivos e beneficentes.
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Com relagdo a perspectiva experiencial, foram destacados aspectos positivos tanto em blogs
guanto em outras midias sociais. Nos Blogs, a dimensdo da evasao se destaca, com postagens
referentes a qualidade dos pratos e servicos, cardapio e cervejas, além do ambiente. Nas
outras midias sociais, igualmente aspectos positivos foram destacados nas quatro dimensoes,
com énfase a qualidade de produtos e servigcos na dimensdo “evasdo”. em relagdo a dimensao
“estética”, a importancia do site foi destacada como ferramenta de busca de informacgdes
(como cardapio e pregos) e como instrumento para que os empreendimentos possam agregar
valor ao conteldo. Contudo, aspectos da dimensdo “aprendizagem” aparecem menos nas
outras midias sociais do que em blogs.

As experiéncias relatadas nos posts tém correlagdo com as perspectivas opinativas e pode-se
dizer que ha uma convergéncia de fluxos, no sentido de criar valor ao segmento cervejeiro
curitibano. Pode-se depreender que o segmento tem potencial para se tornar referéncia
turistica estadual e nacional, especialmente pelos aspectos positivos citados a partir da
reputacdo. Contudo, novas iniciativas e parcerias com o segmento turistico podem ser
exploradas a fim permitir o incremento continuo de novas experiéncias e criar sinergia do
ponto de vista dos negdcios, uma vez que essa sinergia positiva ja foi identificada na reputacao
online.

O trabalho objetivou analisar os conteddos dos blogs e outras midias socais a partir da
reputacdo online e a perspectiva experiencial a partir do ponto de vista das postagens. Como
qualquer estudo que proponha incorporar novos aportes tedricos e metodoldgicos, algumas
limitacOes podem ser apresentadas e foram dispostas como sugestdes para novos estudos.
Assim, sugere-se que em novos estudos sejam considerados outros elementos que ndo
puderam ser contemplados ou que ndo fizeram parte do objetivo, como os aspectos de
classificagcdo, estrutura, imagens, hipertextualidade e interatividade de sites e blogs. No
mesmo sentido, estudos que considerem visitas in loco a fim de analisar as dimensGes da
experiéncia podem se relevar igualmente importantes, complementando o estudo em questdo
e ampliando o debate nesse novo segmento do turismo, o turismo cervejeiro.
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