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Cerveja
ganhastatus
eumnovo
consumidor

Patrícia Cançado

A febre das cervejas especiais
chegou – ainda que com alguns
anos de atraso – finalmente ao
Brasil.Orenascimentodabebi-
da levou europeus e america-
nosafabricareconsumircerve-
ja artesanal nos anos 80 e 90 e
agorafazbrasileirosfreqüenta-
rem bares especializados, con-
sumiremmaisbebidasimporta-
das e chegarem ao extremo de
pagar R$ 60 por uma cerveja
vendidaemgarrafadechampa-
nhe.Outrosinaldostempos:es-
sa bebida, que tem preço de vi-
nho,nãoébelga,alemãou irlan-
desa. Ela é fabricada por duas
jovens cervejarias brasileiras.
As cervejas da categoria es-

pecial (ou premium) são aque-
las que custam pelomenos 15%
mais que as tradicionais. Nela
se incluemdesdeaBohemia,da
AmBev,aténomesaindadesco-
nhecidos como Monasterium e
Lust (as de R$ 60), fabricadas
pelomesmométododochampa-
nhe pela mineira Falke Bier e
pela Eisenbahn, de Blumenau.
O mercado premium movi-

menta R$ 1,4 bilhão por ano e
representa 7,6% das vendas
(emfaturamento)decervejano
Brasil. Essa é a categoria que
mais cresce – de2001 para cá, a
participação nas vendas totais
da bebida mais que dobrou, se-
gundofabricantes.“Poucosain-
da vêema cerveja comolhos de
sofisticação. É um negócio que
só está começando, mas todas
ascervejariasbrasileiras,gran-
des oupequenas, estão buscan-
do esse nicho para se diferen-
ciar”, diz a presidente da Asso-
ciaçãodosProfissionaisemCer-
vejaeMalteebeersommelier,Ci-
lene Soarin.
“É o nicho da vez, onde dá

para ter mais margem de lu-
cro”, diz Cilene. Detalhe: a mo-
çafoicontratadarecentemente
para elaborar a carta de cerve-
jasderestaurantessofisticados
de São Paulo como Fasano e
Emiliano. O trabalho lembra a
saga recente de valorização do
vinho noPaís.

TENDÊNCIA
AcompradaBadenBadenpela
Schincariol, em janeiro deste
ano,foiumsinaldequeessaten-
dênciaémaisquemodismo.Co-
mo a Schin ainda não tinha sua
linhaespecial, ela tirouoatraso
comprando umamarca cara. O
preço da Baden varia entre R$
8 e R$ 16. O dono da cervejaria,
poroutrolado,nãotinhacapital
suficienteparafinanciarocres-
cimento rápido que amarca vi-
nha exigindo.
DepoisdaBadenBaden,sur-

gem rumores de que a cerveja-
ria carioca Devassa seja o alvo
da vez. A entrada recente de
um fundo de participação cha-
mado Fox Investments, que
comprou 18% das ações da em-
presa, foi interpretada como
umprimeiro passo nesse senti-
do.
Ossócios,noentanto,negam

a possibilidade de venda. “Se a
gente pudesse, estaria maior.
Hojeademandaporcrescimen-
to da Devassa é maior do que a

gente conseguiria sustentar
com capital próprio”, admite
CelloMacedo, umdos fundado-
resdacervejariaaoladodeMar-
celodoRio.“Masnãoqueremos
diluirmais nossas ações.”
A partir deste ano, o empre-

sário pretende limitar o cresci-
mento da empresa em 50% jus-

tamenteparanãoterrecorrera
capital externo. A empresa,
que faturou R$ 6 milhões em
2006,cresce100%aoanodesde
que foi fundada, há cinco anos.
A fábricadaDevassa temcapa-
cidadeparadobraraprodução,
quehojeéde100mil litros/mês.
OsbaresdaDevassasãocon-

siderados as locomotivas da
companhia, tanto para a cons-
trução damarca quanto para o
aumentodovolume.Acadadez
litros vendidos, seis são consu-
midos nos bares. São três pró-
prios e oito franquias – o núme-
ro pode chegar a 23 até o fimdo
ano, pelos cálculos deMacedo.

Para os pequenos, o sucesso
trazpelomenosdoisdilemas.O
primeirofoienfrentadopelodo-
no da Baden e agora também é
vividopelaDevassa.Omercado
de cerveja exige investimento
em fábrica e emmarketing.
O segundo é o seguinte: até

que ponto dá para crescer sem

perder a qualidade? A Eisen-
bahn iniciou sua tímida produ-
çãocom16mil litrospormêsem
2002. Hoje, menos de cinco
anos depois, ela é superior a
200mil litros.“Fomosatropela-
dos pela demanda. Foi sur-
preendente”, conta o fundador
daEisenbahn, JarbasMacedo.
Para ele, 5 milhões de litros

mensais,produçãodasmaiores
cervejarias especiais da Euro-
paeEUA, é o limite.A empresa
acabou de montar uma segun-
da distribuidora em São Paulo
para acompanhar a mudança
dehábitosdobebedordecerve-
ja no Brasil. “Estamos abrindo
mercado, mudando a cultura
do povo, dos donos de bares e
restaurantes.Vendemoscerve-
ja como vinho. É o novo luxo”,
dizMacedo.
Ocaminhodo convencimen-

to não será simples. Afinal, no
Brasil cervejaésinônimodebe-
bida popular. Omineiro Marco
Antônio Falcone reconhece es-
sa resistência, mas nem por is-
so deixou de investir R$ 1 mi-
lhão numa fábrica de cervejas
artesanais. No começo deste
ano, lançou a Monasterium,
cuja produção é limitada a mil
garrafas por mês. “Essa cerve-
ja temcaracterísticas de vinho,
dura até cinco anos”, diz Falco-
ne. “O mercado vai explodir; o
público está interessado em
consumir.” ●

COLABOROUMARIANA BARBOSA

SUCESSO–ADevassa,deCelloMacedoeMarcelodoRio (dir.), faturouR$6milhõesem2006ecresce 100%aoanodesde2002

ESPECIAL–MarcoAntônioFalcone(deboné)eossóciosJulianaeRonaldo,daFalkeBier:produção limitada

Uma garrafa pode custar até R$ 60,
nummercado de R$ 1,4 bi por ano

Marcas
brasileiras
sãomaioria
nasgôndolas

NÚMERO

BEBIDAS

A gôndola de cervejas espe-
ciais já ganhou independên-
cia das cervejas comuns em
alguns supermercados de
SãoPaulo. Entre belgas, ale-
mães e irlandeses, tradicio-
nais produtores de cervejas
nobres, o que chama mais a
atenção é a presença domi-
nante de nomes nacionais.
No Pão deAçúcar, das 49

marcas à venda, apenas no-
ve são importadas. Por trás
dos nomes nacionais há des-
degrandesgruposcomoAm-
bev, Femsa eSchincariol até
fabricantes artesanais. Caso
da gaúcha Schmitt, que ape-
sar da produção limitada a
apenas 25 mil garrafas por
ano, disputa espaçonas gôn-
dolascommarcasqueprodu-
zem emescala.
“OPãodeAçúcarquerge-

rar conhecimento e experi-
mentação, assim como faz
com o vinho”, diz o gerente
de bebidas da rede, Marcelo
Dantas. “Depoisqueosuper-
mercado começou a desen-
volver ações, como degusta-
ção no ponto-de-venda e
anúncio em tablóide, as ven-
das cresceram 50% entre
2006 e 2007.”
A expectativa dos fabri-

cantes e do próprio varejo é
que o preço caia à medida
que o consumo aumente. E,
naturalmente, o aumento do
consumo vai depender de
uma mudança de hábitos e
daevoluçãoda rendadobra-
sileiro,quenesteano jádási-
nais demelhora.

MARKETING
Otrabalho demarketingdos
grandes grupos é vantajoso
para os pequenos, que geral-
mentenãotêmdinheiropara
bancar a divulgação de suas
marcas. O consumo de uma
cerveja um pouco mais cara
que a convencional é a porta
deentradaparaessacatego-
ria.“Dealgumaforma,aAm-
bev, ao apostar altonaBohe-
mia, abriu um caminho para
asoutras”,acreditaamestre-
cervejeiraCilene Soarin.
No começo do ano, a Am-

bevdeumaisumsinaldeinte-
ressepelo filão: passouacui-
dar da distribuição das uru-
guaiasPielsen,NorteñaePa-
trícia.Atéo finalde2007, vai
importar outras seismarcas
de origem européia.
A cervejaria Petrópolis e

a mexicana Femsa estão re-
petindo o caminho da Am-
bev. Ambas produziram um
site especial para suas mar-
casmaiscaras.Napáginade-
dicada à Kaiser Gold, o mes-
tre-cervejeiro ensina tru-
ques do tipo: “sirva inclinan-
doataçaa45ºea10centíme-
tros de altura; a espuma de-
ve ultrapassar a linha da bo-
ca da taça para acentuar o
aroma do lúpulo; ao beber,
sintaorefinadoaromafruta-
do”. Qualquer semelhança
com a onda dos vinhos não é
mera coincidência. ● P.C.

7,6 %
é a participação da bebida
do tipo premiumno total das
vendas de cervejas doPaís

De2001 para
cá, participação
nas vendasmais
que dobrou
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