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Potencial de consumo do Morro

Renda famílias

Planeta tuca: 20 mil (17 a 25)

CTGs (bailes, cursos de dança, churrasco, etc): 4mil/mês (família)

2 tribos carnavalescas e 1 escola de samba: 1 mil/ mês

Volume vendas mercadinhos

% cerveja nas vendas



Aumento classe CDE

Aumento renda, escolaridade - Aumento do ensino fundamental/médio

Dev PoA "periferia"

Case: 4o distrito

Consumo médio mensal de cerveja 2018 (Kantar Worldpanel, 2018):

Classe AB: R$ 42,22

Classe C: R$ 32,62

o contexto / justificativa
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O que vende

Skol, Polar, Budweiser e Bohemia

O que não vende

Schin, Kaiser e Heineken

CONSUMO DE CERVEJA



Qualidade medida com o efeito no outro dia

Cerveja ruim dá dor de cabeça

Cerveja quente dá dor de cabeça

Não foram influenciados por mensagens de que cerveja forte é de qualidade. Vide 
Heineken. 

Conservadorismo de marca. 



O que vende

Latão e Litrão

O que não vende

Latinha e “lata comprida e magra”

CONSUMO DE CERVEJA



O que vende

Gelada

O que não vende

Quente

CONSUMO DE CERVEJA



O mercadinho como uma segunda geladeira

A compra da cerveja não é tão ligada para guardar para um momento especial. 

O consumo é imediatista, pouco planejado. É regra todo mercadinho ter freezeres 
perto dos -4 ou além para qualquer um pegar uma gelada.

Muitos encontros na rua, com alguns comércios locais (churrasquinho e 
barbearia), inicia que vai do pessoal chegar do trabalho até umas 20h.

A venda é geralmente da cerveja gelada, quente é vendida em promoções.



Há uma pressa em se beber cerveja

Se demorar, esquenta

Compra gelada, bebe na hora.



Momentos especiais

Cerveja está ligada a sociabilidade - eventos que en volvem família, amigos -
não associada a balada .

- Cerveja é altamente consumida na pizzaria artesanal
- Cerveja não pode faltar nos churrascos de domingo

Em eventos familiares, a mesma cerveja - uma marca padrão (ex.: festa de 15 
anos), nesses casos a compra é feita em lote e com antecedência. Não deixar 
faltar para ninguém. Bebida coletivizada.



Visita pede cerveja

É comum para o pessoal do morro se reunir depois do trabalho, seja de forma 
planejada ou não. Chegar em casa para encontrar uma visita é normal, assim 
como uma cerveja em resposta.

Alguns ajeitam espaços nas suas casas justamente para receber visitas, com 
freezeres para serem ligados no momento certo e copos de vidro com estética 
mais especial. Copo simboliza o momento especial.



Degustação

Há abertura e interesse em explorar sabores novos. Eles gostam de 
experimentar, mas se foge muito do gosto deles, eles não adotam. 

Ainda, há um ceticismo sobre algumas cervejas (ex.: 0% alcool, skol puro malte). 
As pessoas são céticas/conservadoras mas estão dispostas/abertas a 
experimentar. 

Embate consumidor indústria - “Eu sei que eles estão querendo me enganar”. 
Porta voz da marca pessoa do morro.



Chopp é cerveja artesanal

Poucos sabem a diferença entre chopp e cerveja artesanal. Confundem bastante.

A maioria já ouviu falar em cerveja artesanal mas nunca provou.

Não encontrar com facilidade - no morro - é um dos fatores que influencia muitos 
ainda não terem provado a cerveja artesanal.

“Chopp é caro.” 



“Encaminhamentos”Mercado já foi estudado, relacionamentos estabelecidos

Já identificamos oportunidades pra entrada de marca

São necessárias estratégias

Já estão mapeadas

Contato para entrada

Ações continuadas (estão cansados de ações externas sem continuidades. Essa é 
a expectativa. Daqui a pouco acaba essa ceva/ ação)

Proximidade com a cerveja comum

Mensagem de que cerveja artesanal é cerveja

Copo pode tornar o momento especial e não necessariamente a cerveja (símbolo 



A embalagem deve explicitar o custo benefício

Possuem preferência por latão - muito forte. A lata magrinha não tem saída nos 
mercados locais. Quantidade

ÃO é a preferência - laTÃO, liTRÃO

Pirâmide de latas deixa visível o quanto foi consumido.



A preferência é por latão, pensando também no preço. Mas dentro das marcas 
“top five”.

O preço deve estar dentro da margem de consumo.



Compartilhamento de promoção

Uso de grupos de WhatsApp: compartilhamento de prom oção de cerveja e informativo de cerveja

Uso intenso das redes sociasi.



- gosto de produto novo não pode ficar muito distant e do que conhecem.



“Encaminhamentos”

CAMPO DAS IDEIAS
- degustação e testes pra divulgar marca.
- levar influencers em cervejaria pra serem bandeira .
- marca móvel: edições especiais em piquete.
- Oktober Tuka, Tukatober Fest.
- se gerar emprego lá, pode auxiliar na entrada.
- chamar artista de rua.
- beer truck.

Sugestões para inserção:
Estreitar relação com Pasqualeto
Disponibilizar xxx latões para consumo em um evento
Não iniciar com garrafa PET
“Oktober Tuka”
Obs.: Cervejaria da Tuka não tem sua própria cerveja.
Beer truck é uma boa ideia.
Preço não pode ser muito mais alto. Inicialmente cobrar um 
preço similar Às cervejas 

Conseguimos fazer uma priorização de atributos de uma 
cerveja?
Importante entender quais atributos são importantes.



Atributos importantes de uma cerveja
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PESQUISA - CONSUMO DE CERVEJA

Equipe

Método

Hábitos de consumo 

Rituais de consumo 

Simbolísmos



PASSADO: O que aconteceu até agora?
História ilustrativa do Morro

Adicionar fotos da vista do 
morro.
Michel compartilha fotos.



Noção de empreendimentos locais que levam 
ao desenvolvimento

Empreendimentos antes e depois.
Cases de sucesso.

PRESENTE: O que está acontecendo agora?



O Morro

População

Renda

Grupos: Tradicionalistas, 



Tradicionalismo forte

CTGs chamam pessoas de outras regiões.

Consumo em grande quantidade nos bailes.

Cerveja é item que não pode faltar em um churrasco.

Cerveja faz parte do ritual do gaúcho - bebida oficial.



FUTURO: Percepção do 
Morro do Futuro

Potencializar e valorizar a economia local.
Empreendedorismo local que está fazendo o Morro 

crescer.


