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Longa vida as lager

te dominante no mercado. “Optar” por este tipo de cervejas esta-nos no “sangue’,
as vezes demasiado literalmente, pelo que é complicado inverter esta tendéncia.

E claro que ndo fomos propriamente "nds” que assim o escolhemos. Até “agora”,
a oferta disponivel ndo era muito alargada, pelo que a “loirinha”, “fresquinha” e de
“espuma clara” ¢, mesmo em termos de imagem visual, como definimos, per si, a
cerveja, ndo s6 em Portugal mas um pouco por todo o mundo.

No tema de capa desta edi¢do arriscamos falar das lager. E uso a palavra “arrisca-
mos” porque sabemos que cada vez mais Os cervejeiros, 0s mestres, os somme-
liérs evitam "alocar” determinado tipo de cerveja a uma época especifica do ca-
lendario. Os especialistas tentam que o consumidor perceba que as cervejas sdo
para todo o ano e, tal como o vinho, devem ser escolhidas consoante a comida, o
estado de espirito e, porque ndo, a companhia. E um desafio, todos concordaram.
Nenhum deles quis propriamente arriscar prognosticos antes do jogo. E, por isso,
quando lhes perguntamos qual a tendéncia de crescimento, ou decréscimo, das
lager as respostas variaram. Ha quem defenda que as novas tendéncias de con-
sumo e o alargar do portfolio disponivel vai despertar curiosidade e “roubar” cota
as lager, mas ha quem também defenda que a procura por cervejas mais leves e
menos alcodlicas vai dar longa vida as lager.

Do nosso lado, para além de estarmos entusiasmados com toda esta dinamica de
mercado... estamos com sede. E, com este calor, admito que uma lager fresquinha
vai tender a ser a minha escolhal!

Cheers.
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BEER CLIPPING

“A nossa sugestao”

Cada estilo de cerveja € unico e deve ser harmonizado com
pratos adequados. A pensar nisso, as cervejas gastrondmicas
que complementam a gama da Estrella Damm desafiaram
restauran-tes de norte a sul do pais a criar pratos especificos
para cada tipo de cerveja. “A Nossa sugestdo” € um conceito
de maridagens cervejeiras entre os pratos desenvolvidos pe-
los restaurantes e as quatro especialidades da gama DAMM.
Até novembro, 32 restaurantes selecionados participam no
programa constituido por quatro momentos, cada um deles
com a duragao de um més. Em cada um, estara em destaque
uma das especialidades Damm: Inedit (julho e agosto), Mal-
querida (setembro), Voll Damm (outubro), Bock Damm (no-
vembro). Consulte mais informagdes e a listagem de restau-
rantes aderentes do Porto, Aveiro, Coimbra, Lisboa, Setubal e
Faro, em www.sumolcompal.pt/pt-pt/marca/damm.

Mais
nas mulheres

Uma unica caneca de cerveja pode conter milhares de compo-
nentes e a maioria deles sdo benéficos. Principalmente para as
mulheres! Deve bebé-la sem alcool durante a gravidez: é benéfica
por ser rica em acido folico. Melhora a qualidade do leite materno:
o0 consumo habitual de cerveja sem alcool melhora em 30% a ca-
pacidade antioxidante do leite materno e protege contra doencgas
cardiovasculares. Atrasa os efeitos da menopausa: a presenga de
fitoestrogenos na cerveja ajuda a prevenir patologias que costu-
mam surgir na menopausa € chega mesmo a atrasar os efeitos do
processo. > Fonte www.delas.pt
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Gostavas de mandar
um amigo para um
certo sitio?
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Entao manda em superbock.pt

Seja responsdvel. Beba com mod

Super Bock oferece

A nova campanha promocional de Super Bock para este ve-
rao é uma ode a amizade, as virtudes, mas sobretudo aos de-
feitos dos amigos, que vai fazer recordar situagdes que nos
irritam ou enervam e ddo vontade de “mandar um amigo para
um certo sitio”. Quem partilhar essas historias em www.su-
perbock.pt habilita-se a ganhar uma das nove viagens duplas
que a marca esta a oferecer para destinos como Punta Cana,
Cambodja, Nova lorque ou Rio de Janeiro, “embora tenha de
ir com esse mesmo amigo — sem o qual, afinal, ndo consegue
viver!” Os interessados podem candidatar-se até 10 de setem-
bro em www.superbock.pt/pt/pt/um-certo-sitio/ partilhando
uma histdria real, com a mesma a incluir o “defeito” do amigo
com quem se viveu essa situagao e a explicar o motivo para
qguerer "mandar o amigo para um certo sitio” (destino).



L PRODUZIDA EM
RUA SA DA BANDEIRA
-

PORTO * PORTUGAL

Sabe quais sao as 10 cervejas
MAIS VENDIDAS no mundo?

PUB

CHEGOU 0 VENTO

DA REVOL!

irin CERVEJEIRAL

_”_-n:—-“'"
. UM VENDAVAL DE SABOR

CERVEJA ARTESANAL CRAFT BEER

Sabia que cervejas mais vendidas no mundo sdo maioritariamen-
te chinesas e norte-americanas? Estes mercados possuem uma
importante percentagem de “market share” e, muitas delas, tém
registado um aumento significativo no numero vendas, durante
os ultimos dez anos. Se ndo as conhece ou, pelo menos, ainda
ndo as provou a todas, tome nota dos nomes das cervejas mais
vendidas no mundo, organizadas em Top 10, e avalie por si pro-
prio a qualidade das mesmas: Snow (China); Tsingtao (China);
Bud Light (Eua); Budweiser (EUA); Skol (Brasil); Yanjing (China);
Heineken (Holanda); Harbin (China); Brahma (Brasil); Coors Light
(Eua).

As cervejas mais vendidas no mundo podem nao ser as que mais
qualidade e sabor tém mas sao, seguramente, as mais consumidas
a volta do globo. No geral, sdo produzidas em paises com grande
densidade populacional, o que naturalmente contribui para que
atinjam grandes numeros em termos de vendas e consumo. Em
todo o caso, deixamos-lhe o desafio de tentar experimentar todas
elas e dar o seu veredito. Sera que trocava uma cerveja lusa por
alguma destas? > Fonte www.e-konomista.pt

X
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BEER CLIPPING

Projeto
fol um sucesso

O ano de 2017 ficara marcado no coragdo dos portugueses, cComo
um dos anos mais negros da historia através de diversos incén-
dios que assolaram este pais e destruiram largos hectares de flo-
resta. A cerveja artesanal pode ser também solidariedade. Assim,
a cerveja Letra e a cerveja Rapada convidaram alguns dos seus
parceiros para construir uma campanha solidaria com o objetivo
unico de ajudar na reflorestagcao das zonas mais afetadas por estas
catastrofes. Nasceu a cerveja artesanal Renascer, que foi comer-
cializada até ao final de janeiro num pack solidario, composto por
uma garrafa de cerveja do estilo American Amber Ale (6%) e uma
pequena arvore. Por cada mil garrafas as cervejas compromete-
ram-se a plantar cinco arvores (espécies autéctones, como cas-
tanheiros e carvalhos) nas zonas mais afetadas da area geografica
da Rapada, em Oliveira do Hospital. O pack solidario, garrafa de 33
cl mais de uma arvore para plantar, teve um custo de 5 euros, para
uso direto na compra de arvores para plantagdo. Foram angaria-
das cerca de 24 mil arvores e nesta fase ja estdo plantadas trés mil,
sendo que até ao final do ano estardo todas plantadas.

A campanha foi um sucesso, garante Rui Figueiredo, da Rapada,
referindo que: "apesar de serem muitas arvores, temos intengao
de relancar a campanha Renascer no inicio de 2019, porque a
mancha ardida foi imensa“.

¢ SUPER?
- B{)( I( 3
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da musica em Lisboa

Nos dias 23 e 24 de novembro, a iconica Avenida da Liberdade
volta a receber o festival de Inverno que revolucionou o pa-
norama musical nacional em 2008, pelo seu conceito e fun-
cionamento inovador. Super Bock volta a ser naming sponsor
deste festival, numa colabora¢gdo com a Musica no Coragdo.
No ambito deste patrocinio, Super Bock vai promover também
a melhor experiéncia de consumo, servindo, ao publico, a cer-
veja em copos reutilizaveis, conceito igualmente inovador in-
troduzido pela marca em Portugal em 2016. Estdo ja confirma-
dos os primeiros nomes para esta edi¢gdo: Johnny Marr, Elvis
Perkins, Charles Watson, The Harpoonist and the Axe Murderer
e Conan Cisiris. O bilhete Unico valido para os dois dias do Fes-
tival ja se encontra a venda nos locais habituais, pelo preco de
40€ até 31 de agosto, passando para 45€ a partir do dia 1 de
setembro e 50€ nos dias do Festival.



Super Bock apoia

A Super Bock vai manter-se como um dos principais Patrocinadores
da Federacao Portuguesa de Rugby durante os proximos dois anos.
Com a renovagdo da parceria a marca assegura a presenga nos jo-
gos e campeonatos que se disputam em Portugal e no estrangeiro.
A apoiar a Federagdo Portuguesa de Rugby ha mais de 10 anos, Su-
per Bock tem contribuido para a Selecdo Nacional de Rugby con-
quistar grandes resultados. Para além de continuar a ter visibilidade
nas camisolas de jogo da Selecdo de XV e Sevens, a marca do Super
Bock Group € a patrocinadora oficial das competicdes oficiais Final
CN1, Final CN2, Final CN3 80, Taca Europcar Challenge (80), Final
da Taga de Portugal e Final do Circuito Nacional de Sevens. A con-
tinuagdo do vinculo com os “Lobos” deve-se ao facto do Rugby ser
um desporto que tem por base os valores que sdo comuns a Super
Bock como sdo a camaradagem, o espirito de equipa, a unido e
a amizade. Neste contexto, Super Bock desenvolveu também um
video, transmitido nas principais plataformas digitais da marca. A
parceria entre o Super Bock Group e a Federacdo Portuguesa de
Rugby decorre desde 2007, com a oficializagdo deste novo acordo
a refletir a filosofia de ambas as marcas, juntando um desporto de
valores ao compromisso da Super Bock em oferecer as melhores
experiéncias e a acompanhar os momentos de gloria.

CEU LIMPO COM
POSSIBILIDADE DE
JUNTAR O PESSOAL

EDICAO 3 « PAIXAO PELO CERVEJA 9



BEER CLIPPING

do Super Bock Group crescem 34%

A empresa liderada por Rui Lopes Ferrei-
ra apresentou “os melhores resultados de
sempre”, no ano passado, tendo crescido
“significativamente” na China.

O Super Bock Group viu os lucros aumen-
taram 33,6% para 51,3 milhdes de euros
Nno ano passado, batendo recordes a ni-
vel de faturagdo, naquele que foi um ano
marcado por um “ciclo de transformacgao
iniciado ha trés anos” e pelos "melhores
resultados de sempre”, afirmou o presi-
dente executivo, Rui Lopes Ferreira, no
relatorio de gestao de 2017. Conforme se
lé no documento, publicado esta terca-
-feira, o grupo faturou 520,9 milhdes de
euros no ano passado, o que representa
uma melhoria de 23,7% face ao ano an-
terior (451,3 milhdes de euros). O EBITDA
cresceu 19,5%, passando de 85,8 milhdes
para 102,5 milhdes. E a cervejeira aumen-
tou o capital proprio — passou de 171,7
para 1876 milhdes de euros, um cresci-
mento de 9,3%. A empresa com sede em
Leca do Balio, no concelho de Matosinhos,
produziu 573 milhdes de litros de cerveja,
tendo superado os 100 milhdes de litros
exportados. Destaque para as exportacdes

para a China, onde as vendas duplicaram
e representaram um peso de 40%, classifi-
cando-se como marca premium. O grupo
Criou mesmo uma cerveja especial para o
mercado chinés. A nivel de mercado inter-
no, destaque para o “crescimento muito
significativo das vendas de cerveja, sidras
e adguas” e a “reducao da area de vendas
diretas em Lisboa (alargando o territério
da rede), l&-se no documento. No ano
passado, o numero médio de funcionarios
fixou-se em 1.351, mais 1,4% do que no
exercicio anterior, tendo a empresa gasto
cerca de 52,4 milhdes de euros com pes-
soal e trabalhadores temporarios.

Rui Lopes Ferreira referiu ainda o “ano
marcante” em que 0 grupo assumiu “uma
nova identidade corporativa“. “Celebramos
0 902 aniversario da Super Bock e tivemos
os melhores resultados de sempre, com
um volume de vendas de 521 milhdes de
euros. Reforcamos liderangcas no merca-
do interno, crescemos significativamente
na China, hoje o nosso sequndo mercado,
e prosseguimos o investimento noutras
geografias”, lé-se no documento.

> Fonte www.eco.pt

Heineken lanca
de pressao revolucionaria

Chega agora a Portugal a THE SUB, a inovadora maquina de cer-
veja de pressdo da Heineken e da Krups, concebida pelo aclamado
designer industrial Marc Newson. A maquina oferece a possibilida-
de aos consumidores portugueses de saborearem a melhor cerveja
de pressdo, no conforto das suas casas. A THE SUB, utiliza barris de
dois litros de cerveja, chamados The Torp, 0 que permite uma cerveja
com a temperatura e pressdo ideais por muito mais tempo. Para além
da cerveja Heineken, os consumidores dispdem de uma selegdo de
marcas de todo mundo, como Brand, Pelforth, Birra Moretti, Wieck-
se, Desperados, entre outras. A THE SUB esta disponivel nas edi¢gdes
de preto, cinza, vermelho e edigdo Heineken. Esta ultima, com um
design em aluminio polido e uma gravagao do iconico logotipo
da marca, oferecendo um acabamento de qualidade premium. Os
consumidores também tém ao seu dispor uma sele¢cdo de copos e
acessorios. A maquina e os barris de dois litros de cerveja podem ser
adquiridos exclusivamente online no site http://pt.the-sub.com/.
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Cervejas

A Central de Cervejas e a EGEAC assinaram o contrato de patro-
cinio e parceria no ambito da programacgao da atividade Cultural
da EGEAC em espaco publico, que integra as Festas de Lisboa,
Lisboa na Rua e pela primeira vez, no ambito deste contrato, a
Festa de Passagem de Ano. Este acordo, para os anos de 2018,
2019 e 2020, abrangera o portefolio de cervejas, aguas e sidras da
SCC. Este acordo ira criar uma parceria que procurara, de forma
bastante positiva, conjugar e potenciar sinergias de reconhecido
interesse publico para as vivéncias culturais da cidade de Lisboa,
perspetivando uma atividade conjunta alicercada, entre outras na
sustentabilidade ambiental. Nuno Pinto de Magalhdes, Diretor de
Comunicacgdo e de Relagdes Institucionais da SCC, afirma que:
“Esta parceria, juntamente com todas as outras agdes que temos
desenvolvido localmente, é mais um exemplo do Nnosso compro-
misso com Lisboa.”

elogiam gastronomia

Ja estd no mercado a primeira gama de
cervejas criadas a pensar nas harmoni-
zacdes perfeitas com a gastronomia. E
sdo quatro tipos distintos para diferen-
tes momentos de consumo e sugestdes
de foodpairing: Vadia Extra, Vadia Orga-
nica, Vadia Ginja e Vadia Thartaruga.
“Queremos que o consumidor perceba
que a cerveja de qualidade ndo € ape-
nas para consumo nos dias quentes.
Existe uma panoplia de estilos de cerve-
ja destinados a momentos de consumo
distintos, em que as combina¢&es com
determinados pratos elevam a degus-
tacdo a outros patamares, enaltecendo
tanto a cerveja como o prato.” afirmou
Nicolas Billard, Mestre Cervejeiro e Beer
Sommelier da Cerveja Vadia.
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Caminha 2018

> texto e otografias D.R.

Foi a melhor edicdo de sempre. Em Caminha vol-
taram a reunir-se cervejeiros e apaixonados por
cervejas, para provar 250 cervejas diferentes, entre
criagcdes nacionais e de 11 paises representados.
Num so espago, reuniu-se o que de melhor se faz
em Portugal e novidades como o Extra Brut IPA,
hidromel, cervejas sem gluten e maturacdes em
barricas de vinhos portugueses. Nao faltaram os
petiscos e a participagao de chefes. Para os mais
energéticos foi possivel participar na World Beer
Run, uma corrida de 10 quildmetros que convida a
socializar e beber cerveja enquanto se pratica exer-
cicio fisico.
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BEER & MUSIC

Cerveja e musica
Na rota da animacao

VAGOS METAL FEST

Data: 9, 10, 11 e 12 de agosto

Local: Vagos

Principais nomes: Moonspell, Orphaned Land, Sonata,
Ratos de Pordo, Converge, Ensiferum

Preco dos bilhetes: a partir de 20€; passe de 4 dias 80€.
Cerveja oficial: Sagres

BONS SONS

Data: 9 a 12 de agosto

Local: Aldeia de Cem Soldos

Principais nomes: a dupla Ed Rocha Gongalves e Catarina
Salinas, os Best Youth, s Sensible Soccers e as irmas Pega
Monstro

Cerveja oficial: Super Bock

CALDAS SUMMER SESSIONS

Data: 10 a 19 de agosto

Local: Praia da Foz do Arelho

Principais nomes: April lvy, Mimi Froes, Rodrigo D'Orey,
Meninos da Vadiagem, Fat Tom, José Cid, Diego Miranda
Cerveja oficial: Sagres

SOLARIS SUNSET EMPIRE

Data: 14 e 15 de agosto

Praia da Rocha, Portimao

Prego dos bilhetes: a partir de 15,99€
Cerveja oficial: Super Bock

VODAFONE PAREDES DE COURA

Data: 15 a 18 de agosto

Local: Praia fluvial do Tabodo (Paredes de Coura)
Principais nomes: Arcade Fire, Fleet Foxes, Skepta,
Slowdive e The Legendary Tiger Man

Precgos bilhetes: 100€ (bilhete Unico para os quatro dias)
Cerveja oficial: Super Bock

LOJA ot CERVEJAS

E PRODUTOS CERVEJEIROS

SOL DA CAPARICA

Data: 16 a 19 de agosto

Local: Costa de Caparica

Principais nomes: Amor Electro, Alselmo Ralph, Ana
Bacalhau, Jorge Palma, Carminho, Linda Martini
Cerveja Oficial: Super Bock

FESTAS DO MAR

Datas: 17 a 26 de agosto

Local: Cascais

Prego dos Bilhete: entrada livre
Cerveja Oficial: Sagres

KAMALA

Data: todas as quartas feiras, até final de agosto
Local: Lisboa

Preco dos Bilhetes: variavel

Cerveja Oficial: Sagres

BYE BYE SUMMER WINE & CRAFT BEER PARTY

Data: 7 de setembro > 17:00-23:00H

Local: Marriott Hotel Lisboa

Principais destaques: Cerveja artesanal, vinhos e iguarias,
musica e animagdo

Precos bilhetes: 10€ em pré-venda e 15€ no dia, com
oferta do copo.

Cerveja oficial: Ndo tem

LISBON BEER WEEK

Data: 16 a 24 de setembro

Local: Lisboa

Principais destaques: 50 cervejas de 15 cervejeiras em 40
restaurantes

Precos bilhetes: 3€ em todos os restaurantes
participantes.

Cerveja oficial: Ndo tem

SUPER BOCK EM STOCK

Data: 23 e 24 de novembro

Local: 12 salas emblematicas da Avenida da Liberdade
e zona envolvente — como o Cinema S&o Jorge, o
Capitolio, o Coliseu dos Recreios e o Teatro Tivoli BBVA;
Lisboa

Principais nomes: Johnny Marr, Elvis Perkins, Charles
Watson, The Harpoonist and the Axe Murderer e Conan
Osiris

Prego dos bilhetes: 40€ até 31 de agosto, passando para
45€ a partir do dia 1 de setembro e 50€ nos dias do
Festival.

Cerveja Oficial: Super Bock

REVENGE OF 90°'S

Data: Dia ndo definido

Local: Varias localidades do Pais
Preco dos Bilhetes: variavel
Cerveja Oficial: Sagres

RUA

GUILHERIME GOMeES
FERNANDES N°5
3810-197 AVEIRO

WWW.LOVECRAFT.PT

@ GERAL@LOVECRAFT.PT
o @LOVECRAFTBEERSHOPAVEIRO
@LOVECRAFTBEERSHOP
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LABEL & DESIGN

Nortada

Democratizar o acesso
a cerveja de qualidade

> texto Aquiles Pinto > fotografias D.R.

A Fabrica de Cervejas Portuense operou um rebranding a Cerveja Nortada. O objetivo € democratizar as
cervejas artesanais junto da nova geracao de consumidores. Isto sem romper com o passado da marca.

O rebranding da Nortada, operado em ju-
nho, nasceu do feedback dos consumido-
res e por sentir-se a importancia de rever o
posicionamento e tornar clara a sua pro-
posta de valor. “Com esta revisdo, a Nor-
tada passa a assumir-se como o vento da
revolugao cervejeira que pretende quebrar
paradigmas e verdadeiramente democra-
tizar o acesso a cerveja de qualidade em
Portugal”’, de acordo com Diogo Guerner,
brand manager da marca.

Desenvolvido internamente pela equipa de
marketing da empresa, o rebranding fo-
cou-se em reforgar a percegdo de qualida-
de do produto e criar uma maior afinidade
com a nova geragao de consumidores de
cerveja, apostando “na criagao de uma lin-
guagem que verdadeiramente refletisse os
atributos core da Nortada (qualidade, cul-
tura cervejeira, regionalidade) e tornasse
mais vincada a sua personalidade jovem e
irreverente”. Contudo, sendo uma marca
recente — foi langada em abril de 2017 —,
nao houve rotura com o passado, manten-
do elementos que permitissem uma facil
identificagdo da marca.

O processo criativo comegcou com o de-
senvolvimento da nova identidade, a qual
foi intitulada de “carimbo”. O “N" tornou-
-se o0 elemento de destaque “como forma
de oferecer maior jovialidade a identidade,
mas funcionando também como o elo de
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ligagdo entre o passado e o presente”, de
acordo com Diogo Guerner.

DOIS PATAMARES DE PRODUTO
Desenvolvida a identidade, foi altura de
avancgar para a criagao dos rotulos. Em ter-
mos de portfolio, a estratégia da Fabrica de
Cervejas Portuense passou pela criacdo de
uma distingdo clara entre dois segmentos
de produtos. Um é um patamar de acesso,
com a Lager e a Dark Lager, a um preco
mais reduzido. Outro segmento, com a
Vienna Lager, a Brown Porter, a Weiss Bier,
a IPA e a Imperial Stout, que sao cervejas
mais complexas, é proposto com um pre-
¢o ligeiramente superior.

O desafio era, explica o brand manager
da Nortada, “criar dois estilos visuais dis-
tintos”, a0 mesmo tempo que, simulta-
neamente, se mantinha “um nivel elevado
de consisténcia em todo o portfolio”. Esta
abordagem criou rotulos ricos em ele-
mentos visuais que depois foram aplicados
transversalmente a todo o restante packa-
ging e materiais de comunicacgao.

“No final, com esta nova identidade, acre-
ditamos ter encontrado uma forma mais
assertiva de comunicar com o consumi-
dor, dando assim mais forca a nossa am-
bicdo de ser o vento de mudanca do mer-
cado cervejeiro portugués”, indica Diogo
Guerner.




Casual chic

> texto Aquiles Pinto > fotografias D.R.

A simplicidade é o novo “cool”.
Sem grandes pretensdes ou
“parangonas” consegue-se

passar uma boa imagem. Ndo

é por acaso que o “casual chic”

€, cada vez mais, o vestuario
recomendado em muitos
eventos. Esse € o espirito da
cerveja Rafeira e que, sem
surpresa, contribuiu para o
processo criativo da imagem.
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Simplicidade pode ser aquele ponto a
mais em varias situacdes. Mais direto do
que o “claim” da Rafeira, cerveja artesanal
que nasce em S. Pedro de Penaferim, no
concelho de Sintra, mas que sai bem da
linha, ndo deve haver.

A historia da Rafeira comega no mar, com
um pasteleiro marinheiro, com um fraco
por navios e por cevada estrangeira, que
transmite a sua sede de aventura a uma
outra geracdo. A magia esta no ingredien-
te improvavel que cada referéncia apre-
senta. "Uma chapada de sabor em cheio
no focinho”, como se pode no site da
marca.

A Rafeira € "uma cerveja sem pretensdes
de produto gourmet, mas com um sabor
e aroma distintos e de qualidade inques-
tionavel”, como explicou a Paixdo Pela
Cerveja Nuno Nascimento, que, em con-
junto com Rogério Lopes, esta ao ‘leme’
da cervejeira.

Nuno e Rogério ja eram amigos e colegas
de trabalho. Apreciavam cerveja. Estavam
os ingredientes reunidos para criarem
uma marca que nos “réi” os calcanhares

do palato com ingredientes que, ao pri-
meiro trago, podem parecer estranhos,
por ndo serem usuais. Um exemplo dis-
SO € o0 manjericdo na Blond Ale da “casa”.
Estranha-se, mas depois... depois o leitor
ja sabe.

COMUNICAGAO AO DETALHE
Voltemos, porém, ao processo criativo.
Foi, entdo, precisamente, com base na
historia da Rafeira que uma equipa de de-
signers desenvolveu o processo criativo
que esteve na base do logo desta marca
de cerveja.

Para esse processo criativo, além da his-
toria da marca, também o posicionamen-
to da Rafeira foi, naturalmente, impor-
tante, de acordo com Rogério Lopes. “O
posicionamento do produto foi essencial
Nno processo criativo, pois, tratando-se de
um produto com um valor de compra su-
perior ao praticado, obriga a uma comu-
nicagdo e imagem cuidada em todos os
seus detalhes, desde o logotipo, desenho
e tipo de papel usado rotulos, textos e a
forma como comunicamos”.
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BLACK IPA
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Portugalidade
colada ao rétulo

> texto Aquiles Pinto > fotografias D.R.

Nem é preciso telefonar a ninguém a colocar a questdo, porque a
designacao € o indicativo perfeito do posicionamento da cerveja +351.
A portugalidade esta no centro do posicionamento da marca €, como
nao poderia deixar de ser, também no Label & Design.

Artesanal portuguesa, com certeza. Eis
como Duarte Cunha e Silva, CEO da cer-
veja +351, resume o posicionamento da
marca “sem regionalismos”, como que gri-
tando mesmo bem alto que "mais portu-
guesa € impossivel”.

A prova do que Duarte Cunha e Silva afir-
ma estda nos apontamentos de cor que
“constam” das garrafas e do material de
merchandise. Com efeito, sdo as cores
da bandeira portuguesa, verde, vermelho
e amarelo, a que se junta a cor dos ocea-
nos. "Nao podemos esquecer o azul, ob-
viamente, do mar que faz parte de nds e
da nossa longa histdria”, acrescenta o CEO
da +351.

O proprio nome ou melhor, numero, da
marca € o indicativo telefonico de Portu-
gal, que “liga ao pais e o que de melhor fa-
zemos por ca, com jola fresquinha”.

CAUSA SOCIAIS

Inspirada para promover, desenvolver e
criar cultura, a cerveja artesanal +351,
além de promover o espirito cervejeiro no
mercado portugués, pretende promover
as causas sociais, de acordo com Duarte
Cunha e Silva. "E uma cerveja que ird mar-
car e atuar de forma responsavel, cons-
ciente e apoiar causas sociais. Gera valor
ao consumidor porque tem muito a ensi-
nar. Vamos inspirar confianca e cumprir o
que prometemos, temos palavra. Suporta-
mos um estilo de vida apoiado na cultura,
amor, comprometimento e na arte”.



Bohemia Hoppy Weiss

Experiéncia cervejeira a flor do rétulo

> texto Aquiles Pinto > fotografias D.R.

Pode beber-se uma cerveja sé porque se tem sede. Qualquer razao € boa. Mas se esta for harmonizada com
gastronomia e degustada enquanto se tem uma conversa agradavel, entdo o patamar a experiéncia eleva-se.
A Bohemia Hoppy Weiss esta nesse nivel e as equipas da Central de Cervejas tiveram isso mesmo em conta no
desenvolvimento da imagem da garrafa e do rétulo.

Enriquecer a experiéncia as refeigdes, en-
tre familia e amigos, proporcionando mo-
mentos gastrondmicos unicos e memora-
veis, a0 mesmo tempo que se continua a
construcdo da cultura cervejeira e a trazer
novidades para uma categoria de cervejas
que continua a crescer em Portugal e no
mundo. Foi esta a base que a Sociedade
Central de Cervejas (SCC) teve para o de-
senvolvimento da Bohemia Hoppy Weiss
em termos de produto, incluindo, como
ndo poderia deixar de ser o Label & Design
da garrafa e do rotulo.

“E uma gama de cervejas especialmente
desenvolvidas para harmonizar diferentes
tipos de comida. Para reforcar o posiciona-
mento de Bohemia as refeicdes, procura-
mos desenvolver uma garrafa mais elegan-
te para ir a mesa, trabalhdamos os codigos

de cores dos rotulos para fazer uma dis-
tingdo clara das variedades e tentamos dar
mais destaque a marca Bohemia, que desde
sempre assim foi chamada”, avancou a Pai-
xao Pela Cerveja a gestora da marca Bohe-
mia, Silvia Rebelo.

A mesma fonte da conta que, nas inova-
¢bes, a empresa procura trazer uma ima-
gem onde enaltece o estilo da cerveja (o
nome do estilo aparece numa escala maior
do que nome Bohemia) e traz "uma ima-
gem com mais elementos cervejeiros e
assim mais informagao sobre cerveja num
papel de dinamizar a cultura e oferta cer-
vejeira”.

CERVEJA IDEAL
PARA PRATOS DE VERAO
A Bohemia Hoppy Weiss é uma cerveja leve

e refrescante, de trigo e com notas aroma-
ticas de lupulo. De aparéncia clara, utiliza
uma mistura de maltes de trigo, cevada e
trés lupulos distintos adicionados a frio que
lhe conferem um caracter herbal: Haller-
tauer Mittelfruh, Mosaic e Citra.

Estas caracteristicas tornam esta cerveja
ideal para acompanhar com pratos leves
e petiscos de verao, como peixe, marisco
e saladas. De acordo com Silvia Rebelo,
“trata-se de uma inovagdo que pretende
promover qualidade e prazer no dia a dia,
durante as refeicdes”.

Quanto ao publico-alvo, inclui, de acordo
com a gestora da marca Bohemia, "todos
0s apreciadores e amantes de cerveja que
procuram novas experiéncias de sabor sur-
preendentes e que harmonizem os diferen-
tes pratos a mesa”.
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Hamburgueres de picanha
e cerveja artesanal

> texto Aquiles Pinto > fotografias D.R.

As hamburguerias gourmet sao ja uma incontornavel realidade um pouco por todo o pais. Um dos bons
exemplos esta em Guimaraes. Referimo-nos ao Dan's Finger Food and Drinks.

A decoragdo é ao estilo industrial. Tem
apontamentos em preto, madeira, mesas
em marmore e prateleiras em a¢o, onde
estdo livros. Ao fundo, por cima da cozinha
aberta para que todos os visitantes possam
ver como se cozinham as iguarias, brilha
um néon em que se lé "Dan’s".

De acordo com os seus responsaveis, O
restaurante pretende dar uma boa expe-
riéncia de degustagao e convivio, com os
melhores ingredientes. Pois bem, essa €&
uma promessa mais do que cumprida.
Sdo dezenas os hamburgueres de picanha
que os visitantes podem escolher. Além
disso, para quem preferir, também ha ofer-
ta vegetariana.

Os hamburgueres vém acompanhados
por um dos seguintes “siders” (acompa-
nhamento): “chips”, “coleslaw” (salada) ou
“finger cheeses” e uma selecdao de molhos:
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de alho, ketchup e mostarda com caril, o
que mais chamou a atencdo da reporta-
gem da Paixdo Pela Cerveja.

Para beber, o que ndo falta é escolha no
Dan’s Finger Food and Drinks. Destaque
para cervejas artesanais com marca propria
Dan’s, mas que sdo feitas pelo produtor
local Areias. Pilsner, Bitter, India Pale Ale e
Stout. Valem muito a pena. No contrarro-
tulo das cervejas pode ler-se: "Assim como
em tudo o que fazemos, a dedicacao, o
respeito pelos processos de confecgcao e
a escolha dos melhores ingredientes sdo a
base da nossa cerveja. Feita com agua de
nascente de montanha propria, 100% mal-
te, lupulo e levedura e elaborada a partir de
métodos artesanais, 0 nosso leque de cer-
vejas, criadas pela cervejeira Areias, casa
na perfeicdao com a variedade de sabores
dos nossos pratos. E boa... Ndo era?”

Destaque para cervejas
artesanais com marca
propria Dan's, mas que sao
feitas pelo produtor local
Areias.

DAN'’S FINGER FOOD & DRINKS
Coordenadas GPS:
41.444015; -8.2983889
Avenida de Sdo Gongalo, 171
4810-525 Guimardes
Horario:

Terca-domingo
12:00-14:45 | 19:00-22:45
Sexta e sabado até as 23h45
Encerra a segunda
www.facebook.com/dansfingerfood/



Peebz

Hamburgueres com nome de “fusao”

> texto Aquiles Pinto > fotografias D.R.

Nasceu no final de 2014 e €, hoje, uma das hamburguerias de créditos firmados no Porto. Ao contrario de boa
parte de outros exemplos na cidade, O Peebz, assim se designa, ndo esta na "fervilhante” Baixa, mas na mais

Se todas as casas tém boas histdrias para
contar, a do Peebz comega logo pelo pro-
prio nome. Fernando Santiago pediu ajuda
a filha na tarefa. A filha, por sua vez, falou
com Vvarios amigos e uma amiga, curio-
samente hoje funcionaria do restaurante,
deu a sugestdo de Peeps, que significa, na
giria urbana jovem, “pessoas e amigos pro-
ximos".

O ‘brainstorming’” evoluiu, depois, para
Peebz, ou “uma das pessoas mais porreiras
que alguma vez conhecera”, numa tradu-
¢ao mais ou menos livre. “O nome entra
no ouvido. Ficou”, disse a Paixao Pela Cer-
veja o fundador da hamburgueria.

Nos hamburgueres, no prato ou em pao,
a base sdo 160 gramas de novilho, haven-
do ainda opgdo de salmdo ou vegetaria-
no. Ao almocgo, o restaurante tem menus,
que incluem, além do hamburguer, bata-
tas, bebida e café (6,5 euros na carne e no
‘'veggie' e 7,8 euros no salméo).

calma zona da Foz.

Ao jantar, a carta permite escolha entre
opcdes mais classicas e os especiais Pee-
bz e do més. O de abril, escolhido pela
PPC juntava aos 160 gramas de novilho
queijo de cabra, nozes picadas, mix de
alfaces e mostarda. E uma “bomba” de
sabores que funciona bem, mas, claro, so
para quem aprecia o intenso paladar do
queijo usado.

LETRA E MUSA

No campo das bebidas, ha opcdes de cer-
vejas artesanais de duas casas produtoras:
a minhota Letra e a lisboeta Musa. Na Le-
tra, a escolha pode recair na A (Weiss), B
(Pilsner), C (Stout) e E (Belgian Dark). Ja na
Musa, Hoppy Lager, Red Session IPA e IPA
S30 a Opgao.

De referir que o Peebz tem ‘takeaway’ e
trabalha com varias empresas de entre-
ga de refeicdes ao domicilio na zona do
Grande Porto.

Peebz significa "uma das
pessoas mais porreiras que
alguma vez conhecerd”

RESTAURANTE PEEBZ

Coordenadas GPS:

41.1527327; -8.6780075

Rua da Senhora da Luz 448
4150-274 Porto

Horario:

Terca-sexta: 12:00-15:00 | 19:00-22:45
Sabado: 12:30-15:30 | 19:00-22:45
domingo: 12:30-15:30

Encerra a segunda
facebook.com/restaurantepeebz/
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CHEF'S, CERVEJAS & PETISCOS

4

Para o menu selecionado,
Jorge Peres escolheu cervejas
artesanais do norte e ousou
desafiar os sentidos.

y
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LimitacoOes face a cerveja

estao a acabar

> texto Aquiles Pinto > fotografias Ernesto Fonseca

Ligar a cerveja a gastronomia e a escolha de uma refeicao em concreto ja ndo € algo de estranho em Portugal,
ao contrario do que sucedia ha ndo muitos anos. Jorge Peres, chef de 57 anos de créditos firmados por uma
histéria na cozinha internacional, realca e aplaude o fim das limitagdes em relacio a cerveja na degustacéo. E
isso que faz no seu mais recente projeto, o Lab253, em Braga.

“O Lab253 é pequeno e, infelizmente, ndo
temos muita disponibilidade para fazer-
mos tantas atividades como desejariamos
em termos de combinagdo de comida
com cerveja. Mas ndo é a primeira vez que,
a mesa, o tema da cerveja vem a baila”, re-
fere o chef.

Jorge Peres recorda que, ha uns anos, ha-
via a restricdo “de para comer um cachorro
ou uma francesinha se bebia uma cerveja,
mas que para comer um bife tinha de ser
vinho a acompanhar. Hoje, a perspetiva é
diferente. Tal como os vinhos, os diferen-
tes tipos de cerveja podem conjugar com
diferentes pratos”.

Felizmente, indica, "ha cada vez menos
divisbes e a grande parte das pessoas ja
gosta tanto de vinho como de cerveja, de-
pende do estado de espirito, da atmosfera,
etc”.

Para o menu selecionado, Jorge Peres es-
colheu cervejas artesanais do norte e ou-
sou desafiar os sentidos. A Lumber Jane
Oak Double India Pale Ale, cerveja cola-
borativa produzida na Letra com a Colos-
sus, acompanhou muito bem o risoto de
camardo. Depois seguiu-se uma Portu-
guese Grape Ale, elaborada com a casta
Alvarinho, Esta Cerveja é Mesmo Boa, em

perfeita harmonizacdo com o rodovalho
assado. Para o delicioso bife angus gre-
lhado foram escolhidas duas cervejas: a
American Pale Ale by Vadia, uma cerveja
artesanal organica; e a Burguesa Imperial
Stout (whiskey oak).

MENU E CONVERSA COM CLIENTE
Aberto desde o inicio do ano, o Lab253 é
um projeto muito diferente daqueles a que
Jorge Peres esta habituado. Com apenas
22 lugares, €, indica o proprio nome, um
auténtico espaco de cozinha laboratério.
O oposto de alguns grandes “empreendi-
mentos” que o cozinheiro liderou ao lon-
go da carreira, tanto em Portugal como no
Reino Unido ou na Suiga.

No dia em que visitamos o restaurante
bracarense, experimentamos o ‘apetizer’
do chefe (creme de cenoura com gelado
de lima e mousse de espinafre), risoto de
camarao, robalo braseado, rodovalho as-
sado, bife angus grelhado e, para sobre-
mesa, torre de framboesa.

Com excecdo, do ‘apetizer’ e da sobreme-
sa, que sao imagens de marca de Jorge
Peres, tudo o resto pode ndo voltar a en-
contrar-se no Lab253. A razdo é simples:
nao tem menu.

O Lab253 tem, ao almogo, menus pré-de-
finidos pelo chef e a noite o cenario nao é
tdo diferente como se possa pensar, dado
que Jorge Peres propde apds uma breve
conversa com o cliente. “Nunca consi-
go cozinhar para alguém sem falar com a
pessoa. Tenho de saber do que gosta ou se
é intolerante a algo. Muito mais importante
do que 0 menu é eu poder cozinhar para a
pessoa O que ela gosta”.

A frescura dos ingredientes €&, portanto,
pedra basilar da casa. “Compro carne de
dois em dois dias, vou todos os dias ao
peixe e todos os dias ao mercado. Todos
0s vegetais sdo de pequenos produtores
aqui a volta de Braga que vendem na pra-
Ga. Por isso é que explico as pessoas que
nos visitam que ndo adianta pedirem-me o
menu, porgque eu vou ao peixe e escolho o
que eu acho que esta melhor”.

O cozinheiro explica ha dias em que colo-
ca no menu de almocgo pescada, mas de-
pois muda de ideias e compro outro peixe.
A pessoa entende isso, depois de levar o
peixe a boca. E com as carnes é igual”.

Em seis meses, o restaurante do chef Jor-
ge Peres ja cimentou essa relacdo com
guem o visita e os clientes mais frequentes
ja "fazem questdo de ndo quererem saber
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FAMOSOS “FOTOGRAFADOS"”

NA MEMORIA

Jorge Peres hoje estd em Braga a
fazer cozinha de laboratério, mas o
percurso desde chef de 57 é longo e
muito rico. Além de Portugal, Reino
Unido e Suigca foram paragens.

Nesse caminho, foram muitos os no-
mes “grandes” para quem Jorge Peres
cozinhou. A rainha de Inglaterra, o rei
da Jordania, os artistas Sting, Madon-
na e Kylie Minogue ou o ator Anthony
Hopkins sdo apenas de alguns dos
exemplos. “Tudo isso vale o que vale.
O que importa é que as pessoas Co-
mam e gostem, independentemente
de quem sejam. Portanto, nesse as-
peto ndo sobrevalorizo ter cozinha-
do para a rainha de Inglaterra, ter um
menu assinado pelo Anthony Hop-
kins a dizer que foi a melhor coste-
leta de cordeiro que comeu na vida
dele, entre outros exemplos. Alias, eu
nao tenho fotografias com nenhum
famoso para quem cozinhei”.
Alguém falou em fotos ou ‘selfies’?
Sim, até para Marcelo Rebelo de Sou-
sa o chef ja cozinhou. “Ainda ndo era
Presidente da Republica, mas ja era
um ilustre sécio do Sporting de Braga
e eu cozinhei para um grupo VIP no
clube e ele foi o Unico que se pds a
pé€, depois de comer, para agradecer
e elogiar a refeigcao”.

LAB253

Largo 12 de Dezembro, 8
Lomar, Braga

Horario

12:30-14:30 | 20:00-23:00
Encerrado as tercas-feiras
Preco médio: 25,00 €

T. +351 938 623 874
facebook.com/pg/lab253

“"Muito mais importante
do que o menu € eu poder
cozinhar para a pessoa o que
ela gosta”

o0 que vao comer. ‘A melhor coisa que ha
é n3o estar preocupado com escolher. O
chef, traga’. De resto, as criticas de espe-
cialistas que ja fizeram aconselhavam os
leitores a deixaram-se guiar”.

LEVAR COZINHA DE AUTOR A BRAGA
Resultado, o Lab253 tem permitido levar
a cidade dos Arcebispos uma realidade
de cozinha de autor que nao era muito
presente antes. “Braga tem restaurantes
otimos, mas que todos fazem o mesmo.
Ha pratos que sdo comuns desde que me
lembro nos meus 57 anos de idade. O ba-
calhau a Braga, o cabrito, as papas, o pica
no chdo, a feijoada, a vitela assada. Isto € o
que encontra em todos os restaurantes. Eu
tomei um caminho diferente. Eu nao abro
ao domingo porque a maioria dos clien-
tes minhotos desses dias vai comer um
daqueles pratos. E muito. Tenho de primar
pela diferenca”.

Este "mimar” do cliente é feito por alguém
que ndo pretende visar o lucro a todo o
custo, mas antes partilhar o talento e a
paixdo pela gastronomia. O preco médio
das refeicdes no Lab253 é de 25 euros a
noite, havendo, ainda menus definidos ao
almoco por dez euros. Uma forma de de-
mocratizar a cozinha de autor, portanto.

A ESCOLHA DA COZINHA NOS ANOS 80
Jorge Peres estudou no Reino Unido. “Se
fosse para cozinha em Portugal, © meu pai
dizia que eu era homossexual. Havia esse
tabu. Estdvamos nos anos 1980, explica o
chef que sempre teve “uma aptidao natu-
ral” para cozinhar.

O cozinheiro indica, com efeito, ter o
dom da alquimia. “Fiz uma formacdo em
Barcelona sobre cozinha molecular, com

o Ferran Adria, do El Bulli. Ai estive com
um senhor chamado Michael Hassler, um
judeu de origem polaca, que tinha fugido
para Inglaterra em criangca. Esse senhor
disse-me que eu tinha um dom que de-
via explorar. Trata-se do dom da alquimia,
a capacidade de pensar em ingredientes,
mistura-los na cabeca e ter o paladar na
garganta. Ou seja, quando vou cozinhar, ja
sei 0 que pretendo e qual vai ser o resul-
tado”.

PAIXAO COM PREJUIZOS SOCIAIS
Jorge Peres salienta que teve a oportu-
nidade e agarrou-a com unhas e dentes,
com muito esfor¢co. “Durante quase 20
anos, o dia em que trabalhei menos, tra-
balhei 14 horas. Nunca perguntei qual era
o horario, nunca perguntei qual era 0 meu
ordenado. A hora de entrada é certa, a
hora de saida é quando for. Enquanto es-
tiverem pessoas na sala, temos de esperar.
Quem vem trabalhar para esta area, tem
de ter essa nocdo. E preciso saber que a
vida pessoal é afetada em grande escala”.
A maior parte dos dias nem a familia se vé,
avisa. "A minha mulher sai, eu saio a seguir
e quando chego a casa ela ja esta a dormir,
porque ja passa da meia-noite. Ou seja, em
termos sociais, eu vivo mais tempo com os
clientes do que com a minha propria fa-
milia. Chega a passar-se uma semana sem
ver a minha filha mais nova. A minha filha
mais velha, que € metade portuguesa, me-
tade jamaicana e vive em Inglaterra, dos
trés aos seis anos, vi-a duas vezes”.

A compensacdo, explica o chef, surge o
brilho nos olhos das pessoas no fim das
refeicdes que confeciona. “Isso vale muito
mais do que o dinheiro. Isso € o que me
move e o que me realiza”.
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A melhor experiéncia
a mesa este verao

> texto e fotografias D.R.

Mesas Bohemia dao a conhecer mais de trezentos restaurantes
embaixadores, de norte a sul do Pais.

Evento incontornavel do calendario gas-
trondmico nacional, as Mesas Bohemia
tém dado a conhecer alguns dos melhores
representantes da cozinha tradicional por-
tuguesa, numa viagem de sabores e sabo-
res sem ter de sair de Lisboa ou do Porto,
proporcionando uma experiéncia gastro-
noémica e cervejeira memoravel.

Sendo julho e agosto, por exceléncia, me-
ses em que os Portugueses arumam para
outros destinos para as merecidas férias
de verdo, as Mesas Bohemia alargam a
sua oferta de eventos ao longo de todo o
ano e ddo agora a oportunidade a todos
de usufruirem desta experiéncia gastrono-
mica e cervejeira através de uma rede de
mais de 300 restaurantes oficiais.

Estes embaixadores gastrondmicos, re-
presentantes da cozinha tradicional e tam-
bém das novas tendéncias, estao situados
a Norte, Centro, Grande Lisboa e Sul, ofe-
recendo propostas de harmonizacao das
cervejas Bohemia com os pratos mais
emblematicos de cada regido. Aproveite
os dias mais quentes, sente-se a mesa e
saboreie a cultura cervejeira de Bohemia,
porque € a mesa que acontecem muitos
dos melhores momentos.

Fique a conhecer a rede de embaixado-

Aproveite os dias mais
quentes, sente-se a mesa
e saboreie a cultura
cervejeira de Bohemia,
porque € a mesa que
acontecem muitos dos
melhores momentos.

res e as mais de 300 Mesas Bohemia es-
palhadas de norte a sul do Pais no sitio
na internet: www.mesasbohemias.pt. Mal
entra neste website pode de imediato ler:
“As melhores experiéncias gastrondmico-
-cervejeiras. Porque acreditamos nas co-
zinheiras de sempre e nos chefs de agora,
na comida de conforto e naquela que cau-
sa algum desconformo, nas tascas e nos
restaurantes estrelados, reunimos todos os
restaurantes onde é possivel usufruires de
uma experiéncia gastronomico-cervejeira
unica. Vem sentar-te a mesa e saborear a
cultura cervejeira de Bohemia, porque € a
mesa que acontecem muitos dos NoOssos
melhores momentos”.

Ainda no website Mesas Bohemia € pos-
sivel descarregar o guia de restaurantes
aderentes e reservar antecipadamente o
lugar no restaurante selecionado.

MESAS BOHEMIA DISTINGUIDA

COM OURO NOS PREMIOS

DE CRIATIVIDADE
MEIOS&PUBLICIDADE

As Mesas Bohemia, um evento pro-
movido pela Bohemia, foi distinguido,
juntamente com a agéncia J. Walter
Thompson, com trés Ouros, na 72 edi-
¢do dos Prémios Criatividade Meios &
Publicidade, nas categorias “Eventos:
Grande Publico”, “Ativacdo: Eventos/Pa-
trocinios” e "Ativagao-Ponto de Venda".
Dos 230 trabalhos inscritos, 101 chega-
ram a “shortlist”. Desses, 25 obtiveram
Quro, 27 Prata e 32 Bronze.

Os Prémios de Criatividade M&P, pro-
movidos pelo jornal Meios & Publicida-
de, pretendem distinguir a melhor pu-
blicidade nacional, o planeamento, as
acdes de ativacao de marca, de relacdes
publicas, os eventos e as autopromo-
¢oes. Sdo dirigidos a todas as empresas
e profissionais que, a titulo individual
ou integrados em empresas, tenham
apresentado trabalhos em Portugal ou
que, tendo apresentado trabalhos no
exterior, exercam a sua atividade em
Portugal. Sao atribuidos trés prémios
por categoria — Ouro, Prata e Bronze -,
existindo este ano 53 categorias a con-
curso. Estas, por sua vez, integram-se
em 15 grandes categorias (Televisdo /
Cinema, Radio, Imprensa, Outdoor, Di-
gital, Ativacdo, Eventos, Relacdes Publi-
cas, Marketing Relacional, Planeamento
de Media, Responsabilidade Social, Su-
porte Alternativo / Inovacdo, Mercados
Internacionais, Autopromocdes e Mer-
cados Lusdfonos) podendo ainda existir
um Grande Prémio por cada uma destas
grandes areas. A existéncia deste Gran-
de Prémio depende da apreciacao do
juri. Em sentido contrario, mediante a
avaliagdo das pegas a concurso, os jura-
dos podem entender nao atribuir os trés
troféus nas 53 categorias.
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Retorno em forma
de emocao

> texto Susana Marvéo > fotografias D.R.

Esfor¢o, dedicacdo, amor, amizade, convivio, trabalho, suor, lagrimas,
comemoragao, vitorias, amigos. E emocao, muita emocado. Desde
sempre o futebol esteve associado a estes valores. Valores com os quais
as cervejeiras se identificam e insistem em apoiar.

Pedro Tavares, sponsorship and brand ma-
nager do Super Bock Group, admite que
os grandes eventos futebolisticos, como
‘um Mundial ou um ‘Europeu de futebol
tem algum impacto no consumo de cer-
veja, mas também esclarece que normal-
mente “ja decorrem em alturas de grande
consumo”. Ou seja, o Super Bock Group
sente esse acréscimo, mas “ndo € por essa
razao que estamos no futebol”.

Estdo, sim, porque € um tema transversal
aos portugueses para além de a ele esta-
rem ligados valores como, a amizade. Alias,
a imagem de um grupo de amigos a as-
sistirem a uma partida de futebol acom-
panhados pela fiel-companheira cerveja €
um' classico. “E um tema estruturante da
sociedade portuguesa ao qual também
queremos estar ligados”.

Em termos de Super Bock Group, a estra-
tégia passa por apoiarem dois dos princi-
pais clubes, o F.C. Porto e o Sporting, para
além de acordos com o Setubal e Pacos
de Ferreira, com uma dimensdo mais pe-
quena. “Com estes patrocinios visamos
também ativar aquilo que ¢é esta vertente

do adepto, do convivio e da paixdo pelo
futebol”.

Para enaltecer ainda mais esta “veia’, a
marca criou o conceito de Super Adepto,
no qual, junto com os clubes, proporciona
experiéncias que o dinheiro simplesmente
nao consegue comprar, como “ir ao relva-
do ver o aguecimento da equipa”. Ou seja,
O apoio extravasa em muito um logotipo
estampado numa camisola suada. “Tenta-
mos ativar aquilo que € a nossa ligagao aos
adeptos. Cada adepto tem a sua historia e
tentamos, com esta ativagao e com esta
comunicagao, para além destas experién-
cias unicas, ir buscar as historias unicas de
cada clube”.

'O HISTORIA DO MARCELO

Marcelo € um dos exemplos de um adepto
com uma-histéria. Este brasileiro que gere
a pagina do Facebook do Sporting no Bra-
sil sonhava vir a Alvalade mas simplesmen-
te |ndo conseguia. ‘Proporcionamos essa
visita 4o Marcelo e foi um momento muito
importante para ele e marcou a nossa pro-
pria relacdo com o clube. Temos tentado



procurar estas historias Unicas que desper-
tam paixdo”.

O investimento nesta area ndo é divul-
gado pelas cervejeiras que, apesar de
garantirem haver retorno financeiro,
“procuram um retorno intangivel ao ni-
vel emocional”. Outro dos valores que
Pedro Tavares mencionou foi a consis-
téncia. O apoio aos clubes ndo é algo
a curto prazo, sendo o exemplo do F.C.
Porto marcante ja que ha quase 30 anos
que a Super Bock o apoia. “Por muito que
tentemos medir o quanto as campanhas
ou os patrocinios tém de retorno, ha um
impacto que é quase impossivel medir,
fruto desta parte mais qualitativa e muito
emocional”.

A estratégia de apoio ao desporto, nomea-
damente ao futebol, é para continuar, diz o
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sponsorship and brand manager, nomea-
damente nos ativos F.C. Porto e Sporting.
“Queremos ativar ainda mais estes dois pa-
trocinios e arranjar formas de as potenciar,
nomeadamente através da plataforma que
sdo os Super Adeptos”.

A consisténcia no apoio - porque no des-
porto ganha-se mas também se perde -
é fundamental. O caso do Sporting, que
passou por momento complicado que até
extravasavam as quatro linhas foi notodrio.
“Estamos com o clube, com a instituicdo e
com os sportinguistas, independentemen-
te dos resultados desportivos ou mesmo
da vida do clube”.

PORTUGALIDADE AO RUBRO
Benfica, Vitdria SC, SC Braga, Rio Ave FC,
CD Feirense, CF Os Belenenses, SC Por-

timonense e, da Segunda Liga, o Estoril
Praia. Estes sao os clubes que ostentam
nas suas camisolas as quinas da Sagres.
Alids, a marca de Vialonga ha 25 anos que
apoia a Selegcao Nacional, um contrato re-
centemente renovado por mais seis anos
e que inclui a Taca de Portugal, a equipa
feminina e a Super Taca Candido de Oli-
veira. "Fomos o primeiro patrocinador da
Selecao Nacional. E ha 25 anos que esta-
mos juntos, nos bons e maus momentos”,
disse a Paixdo Pela Cerveja Nuno Pinto
Magalhaes, diretor de comunicacdo e de
relagdes institucionais da Sociedade Cen-
tral de Cervejas e Bebidas.

Claro que a cereja em cima de todos os
bolos possiveis foi o Campeonato Europeu
em 2016, com Portugal a deixar em casa
o troféu.




“Estamos a falar de portugalidade, nomea-
damente no apoio a Sele¢do Nacional, de
resto o ADN da Sagres. Por isso, quando
apoiamos 0s nossos melhores estamos
precisamente a apoiar a portugalidade,
estamos a apoiar aqueles que transversal-
mente todos apoiamos”. Dai que a marca
comunique que apoiam a Selecado de for-
ma “incondicional”.

E apesar da Selecdo Nacional ser o ex-
poente maximo da portugalidade, o fute-
bol em geral rege-se por um cdodigo de
comunicagdo e valores que cruza com a
marca Sagres: convivialidade, inclusdo,
transversalidade social, celebragdo e emo-
¢do. "Atributos que o futebol tem e que
nos também temos”.

No que diz respeito aos clubes, o apoio
€ numa perspetiva regional, no sentido

CERVEJA
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de proximidade com os consumidores e
clientes locais, “cruzando ac¢8es de levar
pessoas aos estadios para ver futebol”.
Quanto ao aumento do consumo de cer-
veja em épocas de futebol, Nuno Pinto
de Magalhdes admite que existe, que tem
peso, mas nao é por ai que vai ajustar as
vendas. “E importante, ¢ um investimen-
to em termos de marca, de proximidade
e dos valores que comunica com 0Os seus
consumidores, mas o volume ndo é assim
tdo relevante”.

E para serem coerentes com a inclusdo
social, a Central de Cervejas patrocinou,
pelo 13.2 ano, a final do Torneio Nacional
de Futebol de Rua — parte do Projeto Fute-
bol de Rua desenvolvido pela CAIS — uma
competicdo inclusiva que decorre a nivel
nacional.

PUB

IMPACTO DAS REDES SOCIAIS

NO CONSUMO DE DESPORTO
Segundo a Nielsen, se as geracOes
mais novas recorrem maioritariamen-
te as plataformas digitais, o Whatsapp
foi a plataforma mais escolhida como
segundo ecra, quando analisada a liga
espanhola. Em Portugal, analisando
0s meses de abril, maio e junho, veri-
ficou-se que os trés principais clubes
de futebol em Portugal geraram mais
de 9 milhdes de interacdes no Face-
book, tendo os videos alcancado 71
milhdes de visualizacdes. A mesma
forca para plataformas como o Twit-
ter, com mais de 4 milhdes de intera-
¢des e um crescimento de 3% no que
se refere ao numero de seguidores. O
Instagram cresceu 6% e foi responsa-
vel por mais de 25 milhdes de intera-
coes.

AMOR E CERVEJA
QUE SE BEBE COM QUERER
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CONDENADA A SER PREMIADA

Cerveja artesanal produzida em Aveiro
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Seja responsavel. Beba com moderagao.

n ceruvejamaldita

Seja responsavel. Beba com moderagao.
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CERVEJA E AMBIENTE

Reciclar

Missao a cumprir

> texto Susana Marvéo > fotografias D.R.

Portugal comprometeu-se, através do Plano Nacional de Gestdao de Residuos, a alcangar 50% na reciclagem
até 2020. E apesar de ser um objetivo que muitos consideram arrojado e de dificil alcance, as medidas para o
alcancar vao sendo tomadas, com a industria cervejeira a dar a sua contribuicao.

Os dados da Agéncia Portuguesa do Am-
biente indicam que a produgdo de resi-
duos aumentou de 4,47 milhdes de to-
neladas em 2005 para 4,52 milhdes em
2015, o que significa que cada cidaddo
produz por ano, ou pelo menos produ-
zia em 2015, 58 quilogramas de residuos.
Portugal, através do Plano Nacional de
Gestdo de Residuos, criou o compro-
misso de alcancar 50% na reciclagem até
2020, um objetivo arrojado para o qual a
industria cervejeira esta a dar a sua con-
tribuigao.
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MENOS 3 MILHOES DE COPOS

Com a introdugao de copos reutilizaveis
em eventos de grande dimensdao em 2016,
a Super Bock conseguiu eliminar trés mi-
lhdes de copos descartaveis em dois anos.
Para além dos festivais de musica, a marca
de Leca do Balio o ano passado resolveu
adotar esta boa pratica ambiental nas Fes-
tas de Lisboa, disponibilizando os copos
descartaveis na cerimoénia de abertura, de
encerramento e na passagem-de-ano.
Este ano, colocou-os nas Queimas das Fi-
tas de Coimbra e do Porto.

Os copos “amigos do ambiente” da Super
Bock sao um gesto simples para o consu-
midor com claros beneficios ambientais,
mas também econodmicos. Sao, de facto,
uma alternativa sustentavel aos descar-
taveis, pelo contributo para a diminuicdo
significativa destes residuos nos eventos
que juntam milhares de pessoas e para as
quantidades enviadas para reciclagem, ja
que podem ser usados, lavados e reutiliza-
dos, sempre com a garantia de qualidade e
da melhor experiéncia de consumo.

Também fruto do pioneirismo e conheci-



mento da Super Bock no uso deste mo-
delo de copo, a marca anunciou estar a
desenvolver um projeto-piloto em par-
ceria com a Camara Municipal de Lisboa,
para avaliar a sua adaptabilidade em bares
e restantes pontos de venda da cidade. E
ainda em Lisboa, mais precisamente no
Arraial de Santa Catarina, que também se
encontram os copos reutilizaveis da Super
Bock, disponiveis para as varias bebidas do
grupo.

“A marca do Super Bock Group tem um
historico de colaboragao com a comuni-

DEIXES
DE BATER
PALMAS

dade, autarquias e parceiros de negocio,
na procura de melhores solugdes, também
na area ambiental. A adogcdo das melho-
res praticas esta presente, de forma con-
sistente, em toda a atividade da empresa’,
lé-se no comunicado enviado a imprensa.

100% VEGETAL

Do lado de Vialonga, a Sagres, a cerveja
oficial do Nos Alive 2018, utilizou, uma vez
mais, copos de origem vegetal, uma prati-
ca que a empresa "“insiste” em manter des-
de 2008, ou seja, uma década.

A Sagres, cerveja
oficial do Nos Alive
2018, utilizou, uma vez
mais, copos de origem
vegetal, uma pratica que
a empresa "insiste” em
manter desde 2008, ou
seja, uma década.

Com o objetivo de ter um festival Nos Ali-
ve cada vez mais sustentavel e com menor
pegada ambiental, a Sagres e a Everything
is New utilizaram copos biodegradaveis
nos formatos de 25 e 50 cl.

Inteiramente de origem vegetal, os copos
fabricados com base em acido polilactico
(PLA) requerem baixo consumo energético
na sua producgao e, apos utilizagdo, podem
ser reciclados ou decompostos, num pe-
riodo entre 45 a 60 dias, versus 0s copos
de plastico genericamente utilizados que
resistem, quando ndo colocados nos eco-
pontos, mais de 300 anos.

A empresa explica que dadas as suas ca-
racteristicas, estes novos copos sdo certi-
ficados internacionalmente pela EN 13432,
que atesta que a embalagem plastica é to-
talmente biodegradavel, e quatro estrelas
da OK Biobased, o valor mais elevado da
certificacdo internacional para plasticos
com base bioldgica.

‘A Cerveja Sagres preocupa-se com a
utilizacao de materiais que minimizem o
impacto ambiental sem pdr em causa a
qualidade perfeita do produto que o Con-
sumidor esta a beber e as condi¢cdes de
higiene dos copos utilizados. Os eventos
musicais sdo uma boa oportunidade de
comunicar e promover boas praticas da
Central de Cervejas e das suas marcas, em
termos de sustentabilidade, e esta opgao,
que tem sido seguida nos Nos Alive, é uma
delas, razao pela qual até na campanha
publicitaria utilizarmos copos de PLA", afir-
ma Nuno Pinto de Magalhdes, diretor de
comunicacao e relacdes institucionais da
SCC.
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Paixoes do mundo

> texto Pedro Moura > fotografias Ernesto Fonseca

A paixao pelo futebol chega ao seu expoente maximo aquando da realizacao do Mundial, o sindénimo de
alegria, amizade, convivio e claro muita cerveja a acompanhar.

O mote estava dado, no final de tarde
do passado més de junho, a Confraria da
Cerveja juntou confrades e outros con-
vidados para assistir a uma partida do
Mundial de Futebol e para uma prova de
cervejas. A Revista Paixdo Pela Cerveja
também marcou presenca.

O jogo era o Bélgica-Inglaterra, jogo de
povos apaixonados por futebol mas tam-
bém produtores de cervejas, ha ja muito
tempo. Nada melhor do que aproveitar
o dia do jogo para colocar também “em
prova” uma selegcdo de cervejas de ambos
paises. Prova, essa, elevada a um outro
nivel, pois foi feita a bordo de uma em-
barcacdo em pleno rio Tejo. Eram oito
cervejas, quatro de cada pais. Mas aqui
nao estava nada em jogo, ao contrario da
partida de futebol, conforme comentado
pelo Grdao-Mestre da Confraria da Cer-
veja, Rui Lopes Ferreira, "nesta prova de
cervejas inglesas e belgas ndo vai haver
vencidos nem vencedores”. Na rececado
a bordo dos confrades e convidados, foi
também referido que “estes momentos
registam a importancia da cerveja na cul-

tura social e ligagdo desta a inter-relagao
entre nacdes e pessoas”.

Os momentos a bordo foram de des-
contracdo, convivio e claro de prova de
cerveja, esta foi comentada por forma a
partilhar com todos os presentes as ca-
racteristicas e as diferencas entre as cer-
vejas provadas. O Grdao-Mestre comentou
que esta era “a oportunidade para todos
sairmos daqui mais enriquecidos, com
o0 conhecimento de algumas cervejas, e
com a percegao do que é hoje a diversi-
dade e sofisticacao da cerveja”.

O ambiente a bordo ndo podia ser me-
lhor, o cenario de um final de tarde nas
aguas do Tejo, com vista privilegiada so-
bre a Lisboa ribeirinha, da ponte sobre o
rio, com cerveja e pessoas felizes.

Ja com os pés em terra, foi a vez de as-
sistir ao jogo de futebol, que foi, claro
estd, acompanhado por cerveja, petiscos,
muita conversa e animacao entre os pre-
sentes.

Ressalvamos também a intencdo de Rui
Lopes Ferreira para “repetir momentos
como este ao longo do ano”.

“Estes momentos
registam a importancia
da cerveja na cultura
social e ligacdo desta
a inter-relacdo entre
nacdes e pessoas”

CONFRARIA DA CERVEJA

Criada em abril de 2003 a Confraria da
Cerveja € uma entidade sem fins lucra-
tivos. Conta ja com mais de 500 con-
frades, promove a paixao pela cerveja
em Portugal, entronizando anualmente
colaboradores das Cervejeiras (Confra-
des Mestres), personalidades/lideres de
opinido (Confrades de Honra) e parcei-
ros do setor cervejeiro portugués (Con-
frades Protetores).

O intuito da entronizacdo € tornar os
novos confrades, Embaixadores da Cer-
veja em Portugal, contribuindo para a
sua divulgagao, prestigio e dignificagao.
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TEMA DE CAPA

Lager

A sedutora leveza do lupulo

> texto Susana Marvéo > fotografias Shutterstock

Dominam claramente o mercado. As lager, onde as pilsner ganham particular relevancia, rondam os 90% da
producdo mundial, uma tendéncia & qual Portugal nio foge a regra. As lager sdo atribuidos “adjetivos” como
refrescancia, leveza, convivio, verao, amigos e uma declarada subtiliza do lupulo, conferindo-lhe um amargo
suave. Qual a tendéncia desta “familia” num mercado que comega agora a despoletar para outros tipos de cerveja?







O consumidor esta
a colocar-se numa
posicdo em que quer
saber, quer fazer
uma escolha em
consciéncia.

e

A culpa pode muito bem ser delas. Das
lager. Quando chamamos “loirinha” a cer-
veja, a probabilidade de estarmos a pensar
num copo alto, com liquido dourado, uma
espuma clara e uma frescura sé de olhar, é
imensa. E claro que estamos a generalizar.
Os especialistas bem nos tentam clarificar
que a cor e o teor alcoodlico de uma cerveja
ndo indicam se ¢é lager ou ale, pois existem
tanto lager quanto ale escuras e alcodlicas.
Mas € aqui, dentro das lager, que as pilsner
— também se pode dizer e escrever pilsen
— ganham claramente terreno. E dao sen-
tido a uma das mais conhecidas frases do
mundo cervejeiro: “toda a pilsner é uma
lager, mas nem toda a lager é uma pilsner”.
Vamos ser rigorosos: as lager sao uma fa-
milia muito ampla, que tem como carac-
teristica comum o tipo de levedura utili-
zada, explicou-nos Pedro Vicente, R&D
Technical Project Manager da Central de
Cervejas. A Saccharomyces Pastorianus,
também designada por levedura de baixa
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fermentacao, fermenta a temperaturas ha-
bitualmente mais baixas que a levedura do
tipo ale e acaba por originar cervejas com
um perfil muito diferente — enquanto que
as ales tendem a ser mais frutadas, as la-
gers tém um sabor mais “limpo” e “fresco”.
A verdade é que existem muitos estilos di-
ferentes de lager — amber lager, dark lager,
bock, etc.... — mas, tal como ja referimos, a
pilsner acabou por se tornar predominan-
te. Alias, claramente as principais marcas
portuguesas e internacionais sao pilsner e
a sua frescura, amargo suave, cor doura-
da e espuma clara &, para muitos, o que
caracteriza uma cerveja. “As pilsner sao
cervejas muito associadas ao verao, so-
bretudo pela sua refrescancia derivada da
combinacao do sabor subtil e limpo com
um amargo suave e muita frescura”, disse-
-nos Pedro Vicente

Contudo, existem lager para todos os mo-
mentos: cervejas mais encorpadas € com
notas de malte mais acentuadas, como as

bock ou as dark lager e que "acabam por
se adaptar a estacdes mais frias e a pratos
de carne mais ricos, como estufados ou
guisados”, esclareceu o responsavel.

De resto, a Sociedade Central de Cervejas
explora muitas das latitudes de aroma e
sabor que é possivel alcancar com as la-
ger. "A cerveja pilsner Sagres é a principal
bandeira da empresa, mas o recente lan-
gamento da Sagres Cascade mostra como
€ possivel ter cervejas bastante distintas
dentro do mesmo estilo: 0 amargo mais
suave e notas de lupulo da Sagres Cas-
cade contrastam com o aroma a cereais
da Sagres”. Para Pedro Vicente, a Sagres
Preta, uma dark lager, caracteriza-se pelo
seu aroma a café, derivado da utilizagcao de
maltes especiais, enquanto a Bohemia Ori-
ginal, uma cerveja estilo marzen, apresenta
uma maior dogura e aroma frutado, com-
binando a cor rubi com um corpo mais
acentuado. J& "a Bohemia Puro Malte,
uma amber lager, tem um aroma intenso



Quando chamamos “loirinha”
a cerveja, a probabilidade
de estarmos a pensar num
copo alto, com liquido
dourado, uma espuma clara
e uma frescura sé de olhar, €
imensa.

a frutos tropicais, derivado do dry hopping.
A Bohemia Bock apresenta notas tostadas
e uma sensagao suave de calor”.

DISPONIBILIDADE

VS ESCOLHA CONSCIENTE

Marta Fraga, beer sommeliere do Super
Bock Group, corrobora que Portugal se-
gue a tendéncia para o consumo das lager,
sendo que a propria produgdo da empresa
de Leca do Balio inclui mais lager que ale.
Isto apesar de, em termos historicos, as ale
serem antecessoras. “Podemos ver as lager
como um fruto da modernidade e talvez
do proprio consumo. As tendéncias hoje
sdo de cervejas menos alcoolicas, mais
bebiveis” e isso reflete um pouco a histéria
da cerveja.

Quando ao futuro, Marta Fraga admite que
nao sabe se continuara a haver primazia das
lager em detrimento das ale, sendo que, até
agora, mais do que uma escolha, o consu-
mo das lager era baseado na disponibilida-
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de das mesmas no mercado, que apresen-
tava cervejas com sabores pouco intensos,
como é o caso das pilsner. Mas isso tem
vindo a mudar. Porque, mesmo dentro das
lager, a oferta é j& mais diversificada. "A
nossa Seleccdo 1927 Munich Dunkel ou a
Coruja, que € uma amber lager, ja apresen-
ta sabores mais intensos ao nivel da cara-
meliza¢do e uma maior presenga de lUpulo
no sabor”. Ou seja, vai atrair outro tipo de
consumidor. “Sendo as lager uma catego-
ria tdo ampla, vimos necessidade na nossa
producdo de fazer mais do que a lager que
sempre produzimos desde 1927".

Marta Fraga admite que, neste momen-
to, o consumidor passa por uma fase de
curiosidade e descoberta, de resto algo
que quase todos os entrevistados men-
cionaram. “O mesmo se passou com 0s
colegas dos vinhos, um trabalho feito ha
mais de 40 anos. Aqui, as coisas estdo a
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comecar a acontecer e € importante que
possamos ajudar o consumidor”.

A producado diversificada e a existéncia das
proprias microcervejeiras vem, no enten-
der de Marta Fraga, precisamente colma-
tar essa necessidade. “O consumidor esta
a colocar-se numa posicdo em que quer
saber, ndo quer apenas fazer uma escolha
consoante o que esta disponivel, quer fa-
zer uma escolha em consciéncia”.

E apesar de evitar categorizar o estilo de
cerveja de forma sazonal ou para um de-
terminado publico, Marta Fraga diz nao
poder negar “que € uma cerveja produzida
para ser bebida uma cerveja agora e outra
seguida sem que haja cansaco do palato e
grande efeito alcoodlico”.

DOMINIO SUPREMO
Nicolas Billard, cervejeiro da Vadia, vai
mais longe. Classifica a relacdo do merca-

Existem lager para todos os
momentos: cervejas mais
encorpadas e com notas de
malte mais acentuadas, como
as bock ou as dark lager.

do nacional com as lager de "muito boa”
e avanca que provavelmente entre os 95%
e 0s 97% das cervejas vendidas no nosso
pais sao dentro deste estilo. “A relagao €
tdo exclusiva que para a maior parte dos
portugueses uma cerveja que nao € lager
ndo é considerada uma ‘verdadeira cer-
veja“. Sao décadas e décadas de habitos
que fazem com que o estilo lager (em ver-
sdo pale ou dark) seja, sem duvida, o estilo
“ultra-dominante” do mercado.

O cervejeiro avanga que seria interessante
tentar analisar as causas desta “suprema-
cia” no mercado portugués. E deu algu-
mas explicagdes, centradas no consumo
das pale lager tradicionais: uma cerveja
geralmente leve em alcool (5% alc); com
amargor médio (25 a 35iBU); com aspe-
to atrativo: cor dourada, brilhante, com
espuma branca; textura suave e redon-
da (dada pelos agucares complexos ndo
fermentados que subsistem na cerveja;
aroma subtil (pouco presente), que ndo
a torna enjoativa; paladar equilibrado en-
tre a "dogura do malte” e a "frescura” da
resinas dos “lupulos”; conotagao “refres-
cante” ideal para um consumo nos dias
de mais calor; e cerveja com auséncia
de sabor e aromas frutados. “Todos estes
aspetos fazem que este estilo de cerve-
ja deve representar hoje mais de 80% do
consumo mundial”.

Para Nicolas Billard existe um "abuso” de
linguagem relativamente ao uso da deno-
minagdo pilsner. "Em todo rigor, o termo
pilsner deveria aplicar-se apenas as cerve-
jas de tipo lager com as carateristicas mais
especificas das lager produzidas na cidade



de Pilzen na Republica Checa desde de
1846, pelo famoso mestre cervejeiro ba-
varo Joseph Groll, com uma cor dourada
bastante escura (quase cobre), aromas de
lupulos muito presentes balanceados com
aromas de caramelo resultantes do pro-
cesso Unico dito de tripla decocgdo (ainda
em vigor na Republica Checa) e uma car-
bonatacdo moderada”.

Porém, explica Nicolas Billard, hoje em dia
a denominagao pilsner esta a ser utilizada
no mundo inteiro para cervejas mais proxi-
mas da adaptagdo alema da famosa pilsner
de Pilzen, ou seja, uma versdo mais palida,
com menos aroma a lupulo.

Quanto as tendéncias de consumo, das
quatro cervejas originais da marca Vadia,
trés sdo lager (Vadia Loira, Preta e Rubi) e
uma € ale (Vadia Trigo). "Existe um equili-
brio de vendas destas quatro referéncias,
mas ultimamente, principalmente na altura
de verdo, temos bastante mais pedidos das
lager mais tradicionais (Loira e Preta). Estas
quatro referéncias continuam a represen-
tar 75% das vendas da empresa, ‘mas os
novos estilos que temos No nosso portfo-
lio tém vindo a aumentar em volume”.

100%

INGREDIENTES

NATURAIS

LAGER NAO DEVERAO

“SOFRER” QUEBRA

Patricia Nunes, cervejeira na Font Salem,
detentora das marcas Cintra e Tagus, ad-
mite que o verdo é o “terreno” perfeito
para as lager, um estilo que "o consumidor
se habituou a gostar”. Mas isto tudo muda,
diz Patricia Nunes.

No entanto, apesar de toda esta nova di-
namica em termos de oferta de diferentes
tipos de cerveja, a especialista acredita que
o consumo das lager ndo vai diminuir, até
pelo facto de conseguirem ter um preco
mais competitivo que os outros géneros. “Na
Font Salem trabalhamos com marcas de dis-
tribuicdo e conseguimos produzir lager aum
preco muito convidativo”. Dito isto, conside-
ra haver nichos de mercado para as cervejas
artesanais que vieram dar um dinamismo in-
teressante ao mercado. “O seu potencial de
crescimento € muito grande”.

No caso das lager, Patricia Nunes salien-
tou a "arte” do equilibrio organolético, até
pelo facto de ser uma cerveja que ndo tem
tantos aromas para mascarar “alguma de-
ficiéncia”. Assim, subtileza no lupulo é algo
a ter claramente em conta.

LAGER SAO ESSENCIAIS

NO PORTFOLIO

Antoénio Ramalho, brand builder na Hoppy
House, casa da Onyx e da Topazio, vai ter
novidades para breve, com a introdugao
de mais uma marca e que ira contemplar
o estilo lager. “E essencial termos lagers no
nosso portfolio. Apesar de existirem mui-
tos estilos, e agora estarem na moda por
exemplo as IPA, sdo as lager que dao rota-
¢ao, sendo as cervejas mais acessiveis de
beber e as que geram mais volume. Todos
0s consumidores bebem lager, sobretudo
pilsner”. E mesmo os considerados beer
"geeks”, que gostam das tais IPA e de esti-
los de cerveja mais complexos, “se tiverem
uma boa lager em mao ndo a vao rejeitar”.
Ou seja, “todos” somos consumidores de
lager, havendo depois quem cada vez mais
alargue a sua escolha e preferéncia a ou-
tros tipos de cerveja.

Em termos de tendéncias de consumo,
Anténio Ramalho diz que a nivel mundial
o consumo de cerveja lager estabilizou,
tendo crescido nos ultimos cinco anos
apenas 1%. Em contraponto, as IPA sdo ja
o segundo estilo de cerveja mais consu-
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mido no mundo inteiro, tendo crescido
cerca de 125%. "As lager ja percorreram o
seu caminho, tendo naturalmente o cres-
cimento estagnado”’. No entanto, Antonio
Ramalho admite ndo ter a certeza se os
consumidores dos novos estilos de cer-
veja vao conquistar espago aos que con-
somem lager. "Diria que sim, mas isso é a
minha opinido. Pessoalmente, gosto mui-
to de IPA, apesar de uma lager me saber
lindamente. Mas a verdade é que antes
sempre que bebia uma cerveja era lager
e agora, com esta oferta, ja vou optando
por outros estilos”.

E PARA O MENINO E PARA A MENINA

Ainda ndo ha muito tempo, havia as lager...
e as lager, pelo que a escolha era simples.
Armeénio Martins, mestre cervejeiro da tra-
dicional Sovina - que tem no seu portfoélio

40 - PAIXAO PELO CERVEJA « EDICAO 3

—

duas lager -, diz que, no caso desta mar-
ca, e contrariando as opinides anteriores,
o0 consumo deste estilo é dos que regista
maior crescimento.

“Ndo é das mais consumidas, mas prova-
velmente vira a ser”. Isto porque, explica,
as caracteristicas que o consumidor atribui
a uma cerveja artesanal nao sao propria-
mente as atribuidas a uma lager, dai que
nos produtores artesanais este estilo tenha
demorado mais a “vingar’. Mas a tendén-
Cia sera para que 0 consumo se intensifi-
que, captando nao so o publico masculino,
mas o feminino que, muitas vezes, procura
uma cerveja mais leve, sem perder aroma
ou sabor. “Acredito que as cervejas de bai-
X0 teor alcoolico ou mesmo sem alcool
vai ter grande desenvolvimento no futuro.
E vai passar muito pelas lager”.

Para Arménio Martins, uma boa lager, ou

mais concretamente uma pilsner, € uma
cerveja pautada pela sua frescura e pela
subtileza do lpulo. “O lupulo aparece
quase num fim de boca, um ligeiro amar-
gor quando se acaba de dar um gole”.

UM LUXO ACESSIVEL

Jodo Pedro Montes, CEO da Wine With
Spirit, empresa produtora de vinho, aven-
turou-se no mundo das cervejas, uma
ousadia materializada na Bastardd!, uma
lager Bohemian Pilsner. “A nossa logica
enguanto empresa € centrarmo-nos no
consumidor e ndo tanto no endlogo, na
quinta e na herdade. Através da etnogra-
fia identificamos momentos de consumo,
produzindo depois os blends dos vinhos
que melhor se adequam”. Ora, uma dessas
tendéncia que a empresa captou foi a das
cervejas artesanais. “Na Bélgica, da mesma
maneira que aqui nos ddo uma carta com
30 vinhos, & ddo-nos com 30 cervejas”.
Estava o terreno preparado para o nasci-
mento da Bastardd!

“Acredito que este movimento e tendéncia
veio para ficar. As pessoas estdao a adorar
descobrir que podem ter o mesmo com-
portamento com as cervejas do que com
0s vinhos. Descobrir sensacdes e sabores”.
Assim, a Wine With Spirit aproveitou o
mosto da uva do vinho Bastardd! e resol-
veu fazer uma cerveja vinica. "“Ouvimos o
mercado, vimos as tendéncias e fizemos
uma experiéncia. Nao somos cervejeiros,
mas quisemos fazer uma coisa diferente:
uma cerveja em garrafa de champanhe e
com rolha, sendo basicamente um luxo
acessivel”.

Jodo Pedro Montes diz estar a sentir com
o0 mercado da cerveja © mesmo que sentiu
quando a empresa avangou para 0 mer-
cado polaco com os vinhos. “O consumo
per capita era baixo por isso tem um cres-
cimento ao ano elevado. Hoje a cerve-
ja artesanal ainda € residual pois existem
comportamentos com 30 e 40 anos que
é preciso alterar. Mas esta em forte cres-
cimento”.
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BOHEMIA PURO MALTE

PILSENER %Alc: 6,00

MESTRE CERVEJEIRO
MANUEL GALVAO

INGREDIENTES

Agua, malte de cevada, extrato de lipulo
e lupulo.

APARENCIA

Intensamente dourada, tem espuma
cremosa e persistente.

AROMA

Frutado, fresco e envolvente, notas de cereais.

SABOR

OHEMIA

Muito bom, com excelente corpo e volume, muito
equilibrado, com boas notas do lipulo, amargor
final que vai balancear o doce, persistente.

SOCIEDADE CENTRAL DE CERVEJAS

36

SOVINA

MAI BOCK %Alc:7,50

MESTRE CERVEJEIRO
ARMENIO MARTINS

INGREDIENTES

Agua, malte de cevada, lipulo e levedura.

APARENCIA

Com boa carbonatacgédo e espuma, aspeto
limpo.

AROMA

Intensa em notas de cereais, pao,
caramelo, frutos secos e toque de mel.

SABOR

Envolvente, guloso, mantém o caramelo,
tostados, ligeiramente condimentado.
Uma cerveja encorpada e gulosa no final.

OS TRES CERVEJEIROS

36

SELECGAO 1927

JAPANESE RICE LAGER %Alc:5,10

MESTRE CERVEJEIRO
MIGUEL CANCELA

INGREDIENTES

Agua, malte de cevada, cereais no maltados,
lapulos, flor de sal de Tavira, kombu.

APARENCIA

Dourada, limpida, com espuma branca e
cremosa de boa intensidade.

AROMA

Equilibrado, com evidentes notas a cereais,
milho, arroz, malte.

SABOR

Bom corpo e volume, toque salgado, subtil,
mantém o perfil, tem bom amargor e deixa
um final persistente.

SUPER BOCK GROUP

36

BASTARDO ROYALE

BOHEMIAN PILSENER %Alc: 4,50

MESTRE CERVEJEIRO
NICOLAS BILLARD

INGREDIENTES

Malte de cevada, lupulo checo, dgua e
leveduras.

APARENCIA

Dourada, com espuma cremosa e
persistente.

AROMA

Distinto, intenso, com notas de fruta madura,
frutos secos caramelizados, melados, cereais.

SABOR

Cativante, mantém o perfil, ligeiras notas
florais, lupulo em evidéncia, maltado,
termina persistente.

WINE WITH SPIRIT
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ONIX

DARK LAGER %Alc:4,50

MESTRE CERVEJEIRO
MARCIO FERREIRA

INGREDIENTES

Agua, malte de cevada e extrato de lipulo.

APARENCIA

Castanho muito escuro, espuma
consistente, creme.

AROMA

Intenso em aromas de cereais maltados
torrados.

SABOR

Mantém o perfil, acrescem notas de café e
cevada, final seco de elegante amargor.

HOPPY HOUSE BREWING

SELEcq:Ao 1927

MUNICH DUNKEL %Alc:6,00

MESTRE CERVEJEIRO
MIGUEL CANCELA

INGREDIENTES

Agua, malte de cevada e lupulo.

APARENCIA

De cor castanha, limpa, espuma bege,
muito cremosa e persistente.

AROMA

Intenso em notas maltadas, frutos secos e
tostados, elegante.

SABOR

Harmonioso, com evidentes tostados,
aliados a notas de chocolate e toque
fumado, deixa um final prolongado.

SUPER BOCK GROUP

34

CRESMINA

HOPPY PILS %Alc:5,00

MESTRE CERVEJEIRO
JOAO PISCO

INGREDIENTES

Agua, malte de cevada e trigo, levedura e
lapulo.

APARENCIA

Amarelo palha, boa espuma, cremosa,
ligeiramente turva.

AROMA

Frutada, com notas frescas, cereais.

SABOR

Bom corpo e volume, mantém a fruta,
associada a notas maltadas, lipulo, amargor
cativante, termina persistente.

DECK BEER

33

CORUJA

AMERICAN AMBER LAGER %Alc: 5,30

MESTRE CERVEJEIRO
MIGUEL CANCELA

INGREDIENTES

Dourada, limpida, com boa espuma,
persistente.

APARENCIA

Palha, espuma branca e persistente.

AROMA

Notas florais em destaque, ligeiro
herbéceo, tostados.

SABOR

Maltado, com boa presenca de lipulo,
harmonioso, deixa um final seco e de
bom amargor.

SUPER BOCK GROUP
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HARMONIAS PORTWOOD

MAY BOCK %Alc:10,00

MESTRE CERVEJEIRO
ARMENIO MARTINS

INGREDIENTES

Agua, malte de cevada, lWipulo e levedura.

APARENCIA

Acastanhada, com espuma bege, persistente.

AROMA

Intenso em notas de frutos secos, uvas
passas, madeira, licorados.

SABOR

Evidentes notas madeiradas, caramelo,
Vinho do Porto, molho de soja, bom
amargor, termina ousada.

33

OS TRES CERVEJEIROS

TOPAZIO

PILSENER %Alc:5,60

MESTRE CERVEJEIRO
MARCIO FERREIRA

INGREDIENTES

Agua, malte de cevada e extrato de lupulo.

APARENCIA

Dourada, clara, com espuma branca de
média consisténcia.

AROMA

Equilibrado e harmonioso, com evidentes
notas de malte, leve e fresco.

SABOR

Envolvente, com boa acidez e frescura, cevada
e cereais, com bom amargor, final longo.

HOPPY HOUSE BREWING

33

CORAL PURO MALTE

PILSENER %Alc:5,00

MESTRE CERVEJEIRO
NUNO BRANCO

INGREDIENTES

Agua, malte de cevada e lupulo.

APARENCIA

Amarelo dourado, claro, com boa espuma,
persistente.

AROMA

Harmonioso, com evidentes notas a
cereais maltados, toque frutado.

SABOR

Bom corpo e volume, estrutura equilibrada,
tem um sabor delicado e envolvente, com
bom amargor.

EMPRESA DE CERVEJAS DA MADEIRA

32

BAUER LOPES

INDIA PALE LAGER %Alc: 5,90

MESTRE CERVEJEIRO
BAUER LOPES

INGREDIENTES

Agua, malte de cevada, lWipulo e levedura.

APARENCIA

Amarelo dourado, turva, com espuma
cremosa e persistente.

AROMA

Harmonioso, com distintas notas frutadas,
citricos, fresca.

SABOR

Bom corpo e volume, lipulo bem presente
a deixar frescura e sedutor amargor,
persistente no final.

BAUER LOPES / MAJOR ROCADAS
DISTRIBUICAO

29

30

VADIA LOIRA

GERMAN PILSENER %Alc:4,50

MESTRE CERVEJEIRO
NICOLAS BILLARD

INGREDIENTES

Malte de cevada, lupulo, dgua e levedura.

APARENCIA

Amarela, limpida, com boa espuma,
persistente.

AROMA

Equilibrado, com distintas notas frutadas,
melados, cereais.

SABOR

E um conjunto harmonioso e refrescante,
com grande equilibrio entre o amargor
e a dogura, deixa um final cativante.

ESSENCIA D'ALMA

30

PRAXIS

PILSENER %Alc:5,20

MESTRE CERVEJEIRO
MARCIO FERREIRA

INGREDIENTES

Agua de Coimbra, cevada maltada,
levedura e lupulo.

APARENCIA

Limpida, cor de ouro, com espuma branca
e persistente.

AROMA

Péo e cereais, frutos citrinos, doce,
com nuances meladas.

SABOR

Com bom corpo e volume, é equilibrado, doce mas
fresco, com notas frutadas, deixa um final apelativo.

PRAXIS CERVEJA DE COIMBRA

Outras cervejas provadas

SOVINA HELLES MUNICH

29

LETRA B PILSENER

29

KENGA PILSENER PREMIUM

28

VADIA RUBI MARZEN

26

KENGA RED LAGER

26

KORISCA RED LAGER
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CERVEJA
PASSO A PASSO

e maturacao

> texto Tito Santos e Fizzlab.pt > fotografias Sam Hetterich / o autor escreve ao abrigo do anterior AO

E comum ouvir-se dizer que o cervejeiro faz mosto e a levedura faz cerveja. A verdade é que nio existe cerveja
sem fermentacao e ndo existe fermentacdo sem leveduras.

Com a transferéncia do mosto fervido e
convenientemente arrefecido para a cuba
de fermentagdo, da-se inicio a fase da
conversdo dos agucares fermentaveis em,
principalmente, alcool. Este processo é
realizado pelos microrganismos do género
“saccharomyces”, que pertencem ao reino
dos fungos.

Conforme o tipo de cerveja a fermentar
(ale ou lager), a temperatura é convenien-
temente ajustada, sendo de cerca de 219
C para as ales, que sdo, em regra, fermen-
tadas pela “saccharomyces cerevisae”. Ja
as lagers apresentam uma temperatura de
fermentagcdo que ronda os 102 C sendo,
tipicamente, fermentadas por outra espé-
cie de levedura, a “saccharomyces pasto-
rianus”. Estas leveduras sao inoculadas no
fermentador, em quantidade de células
suficiente para a concentracao de acuca-
res presente, dando-se inicio ao processo
que leva, em regra, 7 a 14 dias.

Como referido acima, os tipos distintos
de fermentacdo conduzem, também, a
diferentes produtos de fermentacao ex-
cretados pelas leveduras. Além do etanol
e dioxido de carbono (CO2), a levedura de
ale é propicia a produzir compostos qui-
micos chamados de ésteres e fendis, entre
outros. Estes ésteres e fenodis, podem ser
entendidos como fragrancias aromaticas,
caracterizadas por aromas ou sabores va-
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riados desde banana a laranja ou limao,
cravinho, pastilha elastica, rebucado de
pera, etc. A sua producdo depende da es-
tirpe utilizada, da temperatura do mosto e,
também, dos seus constituintes.

Por outro lado, a levedura de lager tem me-
nos tendéncia a produzir estes compostos,
também devido a sua baixa temperatura de
fermentacdo. As cervejas resultantes sdo
mais limpas em termos de aroma e sabor,
realgando mais a base que € o malte.
Assim, como se depreende, existird uma
combinacao propria entre a estirpe e tem-
peratura de fermentagcao para que seja
produzido um determinado estilo de cer-
veja, que apresente estas ou aquelas ca-
racteristicas produzidas pela levedura.

Um dos parametros fundamentais na pro-
ducdo consistente de cerveja passa pela
fermentagdo a temperatura controlada,
utilizando estirpes saudaveis e em quan-
tidade suficiente. Variagdes bruscas de
temperatura durante a fermentagao, con-
duzem a formacgao de diversos compostos
indesejaveis, como é o caso de compos-
tos ricos em enxofre e alcoois de grupos
superiores ao etanol. Este aspecto € ainda
mais critico na producao de lagers, onde a
estirpe utilizada tem mais tendéncia a pro-
ducdo de compostos sulfurosos.

Finda a fermentag¢do, normalmente a cer-
veja passa para um tanque de maturagao,

sendo filtrada ou ndo neste processo. No
tanque de maturacao (ou de laggering no
caso de lagers) e de forma geral, a cerveja
é arrefecida a temperatura adequada para
que o seu sabor e aroma estabilize e fi-
quem mais equilibrados, altura na qual se
realiza, também, a sua carbonatagdo. Para
isso é injectado CO?2 a pressao controlada,
conforme o nivel de carbonatacdo dese-
jado e a temperatura a que se encontra a
cerveja.

Um método mais expedito de maturar
e carbonatar em simultaneo, passa por
realizar estas opera¢cdes no final da fer-
menta¢cdo na propria cuba, utilizando-se
o proprio CO2 libertado pelas leveduras
para colocar o recipiente sobre pressao
e, assim, se obter cerveja carbonatada. A
vantagem do tanque de maturagdo face a
este método é que a cuba de fermentagdo
€ imediatamente libertada para fermentar
outro lote.

O periodo de maturagdo depende do es-
tilo da cerveja, podendo ser de apenas
alguns dias ou atingir varios meses, como
no caso da Doppelbock. Quando este pe-
riodo termina, procede-se a transferéncia
do produto acabado para o respetivo va-
silhame, sempre em condi¢des assépticas
e, normalmente, sobre pressdo de forma a
manter o CO2 em solugdo e o respectivo
nivel de carbonatacao.



de cerveja

> texto Jodo Durdes « Juiz certificado Beer Judge Certification Program / o autor escreve ao abrigo do anterior AO > fotografias Shutterstock

Com a chegada do Verao e independentemente do calor ou nao, surgem com normalidade os festivais de
cerveja, de norte a sul, com apenas um cervejeiro ou varios nacionais e estrangeiros.

Nos festivais de cerveja, o objectivo € co-
mum: dar a conhecer o produto e fazer
negocio.

O seu formato é, de certa forma, transver-
sal e com os mesmos ingredientes base:
cerveja, comida de rua e animagao.

Os festivais representam uma excelente
oportunidade para os cervejeiros apresen-
tarem as suas cervejas regulares e as no-
vidades aos aficionados, testar a sua acei-
tagdo no meio e até saber o seu feedback
em tempo real.

Para o consumidor, mais do que ter a
oportunidade de, no mesmo local, ter
acesso ao que se produz a nivel nacional e
internacional, ainda tem a chance de saber
mais sobre a cerveja nas proprias palavras
do cervejeiro ou de quem a representa.
Bom, tudo isto parece muito bem, mas o
que se tem vindo a assistir cada vez mais &
que os festivais usam o chavao da cerve-
ja artesanal para "“bombardear” os visitan-
tes com musica em altos decibéis, tendo
os cervejeiros de delegar estes eventos a
terceiros por falta de tempo. E, no final, a
cerveja é vendida a precos bem mais caros
gue Nos meios de consumo usuais.

Um evento por exceléncia que reune pro-
dutores, distribuidores e consumidores
deveria ser um acontecimento de celebra-
cao da cerveja e nao da sua banalizagao.
E obvio que o factor negdcio deve existir,
mas ndo é preciso canibalizar a estrela do
festival.
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Colaborar é melhor do que competir

> texto Bruno Aquino > fotografias karolina Szczur

A cerveja artesanal é um universo em constante mutacao, que atrai cada vez mais negécios, dinheiro e
consumidores o que, consequentemente, gera novas tendéncias e efeitos de modismo.

Uma corrente relativamente recente -
pelo menos ao nivel atual — € o das cer-
vejas colaborativas. O que significa isso?
Basicamente sdo duas ou mais marcas
diferentes e independentes que juntam
esforcos para elaborar em conjunto uma
cerveja, algo que, em termos de vinhos,
seria praticamente impensavel. Mas, como
é facil de perceber e compreender, o
mundo da cerveja artesanal, e ndo s6 em
Portugal, é significativamente diferente do
mundo dos vinhos, imperando um forte
espirito de camaradagem, a troca volunta-
ria de conhecimentos e experiéncias e um
sentimento geral de partilha.

Temos, portanto, um conceito onde dois
ou mais cervejeiros de marcas distintas se
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juntam num local para elaborar uma cer-
veja, a qual é provavel que seja produzi-
da uma Unica vez. No papel a ideia parece
magnifica. Contudo, questiona-se o moti-
vo pelo qual, na maioria das vezes, o resul-
tado final parecer ficar um pouco aquém
daquilo que cada um desses cervejeiros
aparenta conseguir fazer. Pegando no
Top50 do Ratebeer, uma das mais conhe-
cidas paginas internacionais de avaliagao
de cervejas, apenas uma cerveja colabo-
rativa consta dessa lista, no caso entre a
sueca Omnipollo, a inglesa Siren e o cer-
vejeiro caseiro David Strachan. Nao é um
numero muito significativo, perante a linha
de producdo constante de colaboracdes
cervejeiras.

AS VANTAGENS DESTE PROCESSO
PARA AS MARCAS SAO APRECIAVEIS

No caso de uma cervejeira menos conhe-
cida, conseguir fazer uma colaboracao
com uma marca ja com nome abre-lhe
novos mercados e chama a atencao de
consumidores que, de outro modo, po-
deriam nem saber da sua existéncia. Gera
sempre muitas “selfies” e publicacdes no
Facebook ou Instagram.

Possibilita a troca de experiéncias, técnicas
e conhecimentos entre cervejeiros.

E um momento de confraternizacdo en-
tre cervejeiros e funcionarios das marcas
0 que, num mercado onde a média de
idades dos trabalhadores é relativamente
baixa, € amplamente atrativo, pois signifi-



ca viagens ao estrangeiro, alguns copos a
mais e bonitas recordagdes para o futuro.
E, por norma, sdo cervejas que vendem
bem. Todavia, ndo nos devemos esquecer
que os mercados existem em fungao de
um denominador comum: o consumidor.
E deveras interessante termos produtores
de um qualquer bem que referem so6 ela-
borar aquilo que apreciam, quer o consu-
midor goste ou n3o. E uma argumentacio
muito pertinente mas que coloca sérias
questdes relativamente ao posicionamen-
to desse negdcio. O foco tem sempre de
ser o consumidor, ainda que se houver
um emparelhamento entre aquilo que se
produz e aquilo que o consumidor gosta,
tanto melhor.

Portanto, para o consumidor, onde se re-
fletem as vantagens das inumeras cerve-
jas colaborativas que cada vez mais estao
a sua disposicao? Essencialmente, cria a
possibilidade de experienciar uma cerveja
nova e, muitas das vezes, Unica e irrepe-
tivel. No entanto, e como referimos, os
resultados ficam, por vezes, abaixo das ex-
pectativas. E isso acontece porque:

As cervejas colaborativas tendem a ser, na-
turalmente, solu¢cdes de compromisso en-
tre os cervejeiros, numa otica de nao ofen-
der o colega ao tomar uma determinada
opcao, acabando por fazer-se concessdes

que, no final, ndo sao a visdo nem de um,
nem de outro.

O RESULTADO DE UMA COLABORAGAO
NUNCA E UMA CERVEJA... SIMPLES.

A ideia base pode até comecar numa Mu-
nich Dunkel, mas isso toda a gente faz,
ndo é?! Para demonstrarem quao criativos
e conhecedores sdo, cada um vai deitar
uma ideia diferente para a fogueira, pelo
que no final teremos uma Munich Dunkel
Brett Wood-Aged com infusdo de belado-
na e bilis de salamandra...

Ha receitas colaborativas muito bem pen-
sadas e delineadas. Mas muitas das vezes
apenas se aproveita a vinda de um cerve-
jeiro famoso para fazer algo e esperar que
resulte bem, tendo por base um planea-
mento minimo.

Nao subsistam duvidas que ja foram cria-
das otimas cervejas colaborativas. Em
Portugal, os exemplos ndo faltam: a Cer-
veja Letra/Cevada Pura Nanquim, a Mean
Sardine/To Ol Blommer | Madeira, a Dois
Corvos/Passarola Brewing Periscope ou
a Post Scriptum/Cervejaria Heroica Cryo
Hoperation. Estas sdo referéncias de so-
lucdes pensadas e bem executadas, que
trouxeram mais-valias aos produtores, aos
consumidores e ao mercado.

Ainda assim, o bom senso, enquanto con-

sumidores, aconselha alguma parcimonia
na imediata opcdo por cervejas colabo-
rativas. E a mesma abordagem que, creio,
devemos ter em relacao a musica: quando
vemos a expressao “feat.” ou “featuring”, ha
que constatar se aquele convidado trouxe,
de facto, alguma mais-valia a cangao, caso
contrario é preferivel ficarmos com a ver-
sdo original da banda.

Permitam-me que cite um cervejeiro nor-
te-americano, Brandon Proff, da Our Mu-
tual Friend Malt & Brew, que respondeu,
quando questionado sobre a importancia
de uma cerveja colaborativa:

"A) have an excuse to hang out with people
we really like, B) pick the brains of our peers
and (more often than not) learn something
new, and C) if being brewed at our place,
host a brewery we love and shower them
with ridiculous amounts of hospitality.”
Sdo, naturalmente, justificagcbes validas e
plausiveis. Mas faltou uma alinea D), pro-
vavelmente a mais importante e que eu
acrescento: “Porque queremos criar cer-
vejas inovadoras e que tragam algo dife-
rente ao consumidor”. Se fosse consu-
midor das cervejas da Our Mutual Friend,
ficaria muito desiludido com a resposta do
Sr. Proff. Para ele, notoriamente, estar na
industria cervejeira ndo é uma profissdo, é
um hobby.
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FERMENTACOES CRIATIVAS

Casamento

perfeito

> texto Aquiles Pinto > fotografias D.R.

Ainda rara e para consumidores mais
experimentados, a ligagao das cervejas artesanais
ao vinho ja existe e tem potencial futuro, de
acordo com o mestre cervejeiro da Sovina,
Armeénio Martins. No caso desta marca, a recente
integragao no Espordo torna esse casamento

ainda mais premente.

Envelhecer cerveja numa pipa com borras
de Vinho do Porto é a proposta da Sovina
Amber Vintage. A conjugacao da cerveja
com vinho pode parecer, para alguns, algo
estranho, mas Arménio Martins, mestre cer-
vejeiro da marca portuense, considera que
se trata de "um passo natural” num pais com
tradi¢do vinicola.

Este ensaio foi produzido pela primeira vez
em 2012, quando ainda ndo se falava de
cervejas maturadas em cascos. “Esta ideia
surge da vontade de voltar as nossas tradi-
cdes e acrescentar essa historia a cerveja.
A complexidade de aromas do Vinho do
Porto, consequentes do longo processo de
envelhecimento da a cerveja uma cor unica
e uma explosao de aromas que a torna tdo
especial. Desenvolveu-se uma cerveja ave-
ludada, com profundidade de aromas, sem
perder a leveza natural de uma cerveja”.
Arménio Martins indica que esta cerveja tem
caracteristicas Unicas, que se enquadram
melhor com um consumidor mais exigente.
‘A cerveja, alids, foi produzida numa escala
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muito limitada e existe apenas em alguns lo-
cais onde sabemos que o consumidor pede
e entende estas novas experiéncias”.

O mestre cervejeiro salienta, porém, que o
vinho tem um processo de evolucdo ex-
traordinario e que aporta muito a cerve-
ja. "Se pensarmos na heranca genética em
termos de variedades de castas e o tipo de
madeira em que envelhecem, conseguimos
obter um sem numero de aromas diferentes
para conjugar com a estrutura maltada que
estd na origem da cerveja”, indica o entrevis-
tado, que explica que ha ainda a acrescentar
a todos estes aromas os diferentes tipos de
Wpulos utilizados na produgao das cervejas.
A Amber Vintage nao foi a primeira incursao
da Sovina ao mundo do vinho. Antes ja ha-
via realizado experiéncias semelhantes com
a Mai Bock, que estagiou seis meses em
cascos de carvalho francés com borras de
Vinho do Porto. “Esta cerveja € mais leve a
nivel de corpo, tem dez volumes de alcool.
Tem cor de conhaque, aromas de madeira
e uma presenca inconfundivel de vinho do

Porto velho”, explica Arménio Martins. Estdo,
além disso, em curso outras experiéncias
com diferentes estilos de cerveja, de acordo
com a mesma fonte.

EXPERIENCIAS A MANTER

O mestre cervejeiro da Sovina acredita, de
resto, que a interacdo com os vinhos na
fermentacdo de cervejas é algo que todo o
mercado vai continuar a explorar. “Se pen-
sarmos nas diferentes variedades, regides,
mostos, climas e a proveniéncia das ma-
deiras, temos a nossa frente um mundo de
hipoteses, conjugacdes e aromas que vao,
sem duvida, acrescentar as cervejas uma ri-
gueza Unica que 0 Nosso pais nos oferece”.
No caso da Sovina, apos a aquisi¢cdo, ha pou-
cos meses, pelo Espordo isso é ainda mais
verdade. “Esta nova etapa € uma conjugagao
perfeita para aproveitar todas as sinergias e
experiéncia entre estes dois mundos tao di-
ferentes e tdo proximos. A leveza da cerveja
com a riqueza historica dos vinhos em Por-
tugal”.



Cerveja aguca curiosidade
dos produtores de vinho

> texto Aquiles Pinto > fotografias D.R.

Fendmeno mais recente, em Portugal, do que a producgao vinicola, a produc¢ao de cerveja artesanal tem
levado varios endlogos a sentirem curiosidade sobre os métodos produtivos, segundo o mestre cervejeiro
da Post Scriptum Brewery, Pedro Sousa. Esta realidade leva a produc¢des cruzadas que fazem as delicias de

consumidores nacionais e, sobretudo, no caso desta cervejeira, internacionais.

A produgdo e culto da cerveja e do vinho
tém, ndo é novidade para quase ninguém,
bastantes pontos em comum. Isso tem le-
vado a que alguns cervejeiros vao ‘beber’
detalhes de desenvolvimento aos vinhos
e, em sentido contrario, endlogos tambem
aprendam na forma como ‘nascem’ as cer-
vejas artesanais.

Como estas ainda sdo, de resto, relativa-
mente novas em Portugal varios produto-
res vinicolas tém contactado, “com muita
curiosidade”, os cervejeiros, de acordo com
Pedro Sousa, da Post Scriptum Brewery.
“Podemos todos aprender uns com os ou-
tros”, vinca.

O mestre cervejeiro da marca da Trofa
realca a produgdo de cerveja “é bem mais
complicada do que aparenta”.

Sdo varios os atributos que o vinho ‘impri-
me’ a cerveja. "Dependendo do vinho ou
destilado, aquilo que é a dimensdo maior

na experiéncia organoléptica vai sentir-se
na cerveja, dependendo de tempo, tempe-
ratura, etc. Podem extrair-se aromas, sabor,
acidez, cor ou sabores e aromas secunda-
rios por combinagcao com os da cerveja”.

OAK SERIES APRECIADA NA BELGICA

As ‘incursdes’ da Post Scriptum Brewery
pelo universo do vinho ja tém alguma his-
toria. O mais recente produto € a Simbiose,
uma cerveja produzida com uma percenta-
gem de mosto de uva loureiro. Esta cerveja
ndo estagiou em barricas, ao contrario de
outras saidas do ‘laboratoério’ de Pedro Sou-
sa . Essas estagiaram entre um més a mais
de um ano em barricas tdo distintas como
de vinho tinto, armagnac, cognac, vinho do
porto, whiskey, bourbon e moscatel.

A primeira cerveja envelhecida em barrica
pela cervejeira dos arredores do Porto foi
uma ‘barley wine’ com 10% ABV que es-

treou a linha Oak Series. Foi pensada pre-
cisamente com o objetivo de educar o
consumidor para este mundo de sabores e
aromas. Para isso, o lote de cerveja foi di-
vidido na maturacdo para quatro ‘'madeiras’
distintas. Essas quatro maturac¢des distintas,
foram engarrafadas separadamente e ven-
didas numa caixa de madeira, permitindo
que o consumidor provasse a mesma cer-
veja com quatro envelhecimentos distintos
(cognac, armagnac, moscatel e whiskey).
Talvez porque as cervejas especiais ainda
estdo a fazer um caminho inicial no nosso
pais, foram os clientes internacionais que
mais apreciaram esta linha da Post Scriptum
Brewery. “Resultou muito bem... no estran-
geiro! Em Portugal, ndo entenderam este
fado! Foi assim que iniciamos a exportagao,
para a Bélgica)”. Um cendrio que, “felizmen-
te”, € compensado por outros produtos
“com muito boa aceitacdo”.
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FERMENTACOES CRIATIVAS

Complementaridade
deAaZ

> texto Aquiles Pinto > fotografias D.R.

A complementaridade produtiva entre vinhos e cervejas nao € algo
massificado, mas existem bons exemplos hd algum tempo. E o caso
da Quinta do Portal e da Letra que criaram, ja em 2015, uma cerveja
maturada em cascos de Vinho do Porto. A parceria é para continuar.

A criagdo conjunta de uma cerveja matu-
rada em cascos de Vinho do Porto acon-
teceu pela complementaridade das visGes
das duas empresas, segundo Paulo Couti-
nho, endlogo da Quinta do Portal. “Surgiu
no seguimento de necessidade por parte
da Letra de desenvolver cervejas matu-
radas em barricas, seja barricas de Porto,
Moscatel ou aguardentes. Por outro lado
a nossa experiéncia no envelhecimento e
disponibilidade das ditas barricas, além da
nossa habitual abertura para parcerias e
desenvolvimento de novos produtos”.

As partes desenvolveram, entdo, em con-
junto com a FermentUM, uma “spin-off” da
Universidade do Minho, algumas cervejas
de onde resultaram o langamento de varias
“editions on Oak”. Desses lancamentos, vi-
ria a surgir a Belgian Dark Ale, maturada em
cascos de Vinho do Porto, "que se adapta
bem” ao consumidor da Quinta do Portal,
mais direcionado para o consumo de vi-
nho.

“Por parte dos nossos consumidores regu-
lares, tem havido um acolhimento fantas-
tico”, refere Paulo Coutinho, que explica
tratar-se de uma cerveja muito gastrono-
mica, em que as notas de barrica de Por-
to trazem uma maior amplitude de prova.
“‘Nao so alguma sucrosidade como uma
riqueza aromatica plena de especiarias”.
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PARCERIA VINHOS-CERVEJA DEVEM
CONTINUAR

Esta parceria entre a Quinta do Portal e a
Letra podera repetir-se no futuro para ou-
tras cervejas. "“Mantemos com a Letra uma
relacdo de parceria. Claro que sim”, salien-
ta o endlogo da Quinta do Portal.

Paulo Coutinho considera, de resto, no que
se refere a generalidade do mercado, que
“s¢ faz sentido” que a interacdo, produtiva
e nao so, entre cervejas e vinhos continue.
“O mundo da cerveja tem a ganhar com o
mundo do vinho, mas o contrario também
€ valido. Penso até que comercialmente e
em termos de desenvolvimento de marca
0 mundo do vinho tem mesmo que apren-
der”, admite. O endlogo destaca que esta
relacdo se trata da criagao de parcerias e
fala numa “relacao win-win" entre produ-
tores de vinhos e cervejeiros.

VINHOS E CERVEJAS: AS DIFERENCAS

Instado pela Paixao Pela Cerveja, enquanto
endlogo, a enumerar as principais diferencas
entre os produtores de vinhos e os de cer-
veja, Paulo Coutinho salienta que “sdo dois
mundos distintos” e que nao é facil enu-
merar. A nossa fonte destaca que os pro-
fissionais “da cerveja gostam mais de trocar
experiéncia com outros pares” e que, pelo
contrario “os do vinho fecham-se entre si".
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Esforco, suor e dedicacao

> texto Susana Marvéo > fotografias D.R.

Ha trés anos que a Dois Corvos entrou no mundo das cervejas artesanais. Susana Cascais, que juntamente
com o marido Scott Steffens fundaram a empresa de cerveja artesanal, acredita que este € um momento unico
no mercado cervejeiro, impulsionado pela curiosidade dos consumidores face a novos desafios.

Ha trés anos que Susana Cascais e 0 mari-
do Scott Steffens, mestre cervejeiro, deram
corpo e, sobretudo, alma ha Dois Corvos,
dedicada a cerveja artesanal. Esforco, suor
e muita dedicagdo a causa foram motivo
de festejos no novo espago desta cervejei-
ra, que em 2019 ird albergar a unidade de
produgdo no Vale Formoso, em Marvila. A
poucos minutos da estacdo de Brago de
Prata, este novo local irad facilitar o acesso
de matérias-primas e produto acabado,
bem como permitira transferir uma parte da
producdo para este local.

‘O balango destes trés anos tem sido ex-
tremamente positivo. Temos vindo a cres-
cer e a aumentar de ano para ano a nossa
base de clientes’, disse Susana Cascais. Para
isso a Dois Corvos tem vindo a diversificar
0s seus canais de distribuicdo para chegar
a cada vez mais clientes. O canal HORECA
continua a ser onde tém mais forca, repre-
sentando as exportacdes cerca de 10% da
producdo. A empresa produz uma média de
25 mil litros por més.

O Tap Room da Dois Corvos - na Rua Capi-

tdo Leitdo, 94 - continuara a ser o coracdo
da cervejeira, estando prevista a expansdo
deste espaco para albergar mais cervejas,
mais comida e mais lugares sentados.
Susana Cascais admite que este € um mo-
mento positivo para a cerveja artesanal.
Porque se antes a cultura cervejeira em
Portugal ndo abarcava o contacto e o aces-
so aos diferentes estilos de cerveja, hoje
tudo mudou. “Para além de termos um ‘bi-
polio’, era de um estilo muito especifico,
basicamente lager industrial”.

Assim, a responsavel pela Dois Corvos acre-
dita que atualmente o momento da cerve-
ja artesanal pode ser classificado como de
“extrema curiosidade” por parte dos con-
sumidores. E mesmo que nao saibam dis-
tinguir uma pale ale de uma IPA, ou o que
€ uma stout ou uma porter, o consumidor
comega agora a ter uma curiosidade bas-
tante agucgada, garante Susana Cascais. “E
€ este um pouco o papel dos cervejeiros
artesanais: criar, fomentar e trabalhar para
desenvolver esta cultura da cerveja em Por-
tugal”.

A responsavel admite que s agora os con-
sumidores comegam a entender que, tal
como o vinho, também as cervejas podem
ser consumidas com diferentes tipos de co-
mida ou em alturas especificas”. Outra das
barreiras a derrubar é o facto da generali-
dade dos consumidores ver a cerveja como
algo barato e que deve ser servida a uma
temperatura muito baixa. “Esta percepgdo
do produto tem de mudar”.

A experiéncia da Dois Corvos € que uma
vez que os consumidores experimentam,
gostam. “Pelo menos a nossa experién-
cia é essa. As nossas portas estao abertas
aos clientes que procuram repetir sema-
nalmente a experiéncia de beber cerveja e
0 que isso enriquece o seu dia-a-dia”. Ou
seja, é um produto que deixa de ser uma
“‘commodity’, como a cerveja industrial,
para fazer parte do nosso discurso.

“Mas hoje admitiriamos chegar a um restau-
rante e o espaco so ter por exemplo, vinho
branco ou tinto da casa? N&o, pois, ndo?
Vamos chegar um dia em que essa sera
igualmente uma realidade para as cervejas”.
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EM DESTAQUE

50 anos da Cervejeilra

de Vialonga
“Fol o consumidor que marcou todas as

inovacoes ao longo dos anos”

> texto Claudia Pinto > fotografias D. R. / Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

E um meio século de histéria desde a inauguracio da fabrica de Vialonga que mistura o passado com
a perspetiva de futuro. O projeto, na altura, visionario, manteve o “layout” e foi-se adaptando as novas
necessidades dos consumidores. Algumas iniciativas realizadas este ano tém assinalado a efeméride
culminando com uma exposicao dedicada aos marcos mais importantes, por década, com o objetivo de
prestar um tributo aos fundadores, acionistas, colaboradores, parceiros e consumidores.
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Registe esta data: 22 de junho. E que a
mesma é emblematica na viagem historica
da Sociedade Central de Cervejas e Bebi-
das (SCC), criada em 1934, mas também
pela inauguracado da Cervejeira de Vialon-
ga, em 1968. A SCC resultaria entdo da fu-
sdo de trés empresas independentes que
concorriam entre si: a Portugalia, a Jansen
e a Estrela, as quais se juntou, a Coimbra.
No inicio da década de 30, o consumo na-
cional de cerveja ndo ultrapassava o litro
por habitante e a resposta dos cervejeiros
foi a concentragdo. “Na altura, era possi-
vel as empresas juntarem-se para ganhar
massa critica, o que hoje, a Autoridade da
Concorréncia ndo acharia muita graga“,
comecga por revelar Nuno Pinto de Maga-
lhdes, diretor de comunicagao e relagdes
institucionais da SCC. O objetivo passava
por criar sinergias no mercado de Lisboa.
Foi ha precisamente 50 anos que esta uni-
dade foi criada e seguida da desativagdo
das trés fabricas originais situadas na Rua
Almirante Reis, na Avenida Sacadura Cabral
e na Rua do Alecrim, em Lisboa.

As obras da Cervejeira de Vialonga come-
gcariam em setembro de 1966, tendo sido
mobilizadas 25 empresas de construgdo
com mais de mil operarios em atividade.
A escolha do terreno ndo foi inusitada: a
proximidade do canal do rio Alviela que

abastece Lisboa e que tem uma compo-
sicao ideal para o fabrico de cerveja ndo
deixava duvidas. “Este foi um projeto racio-
nal e planificado dos acionistas. Esta fabri-
ca foi-se modernizando mas quem fez isto
pensou num ‘layout’ que se manteve até
aos dias de hoje. Ja havia, na época, uma
perspetiva de futuro. Era gente de grande
visdo, 0 que até era um pouco contradi-
torio face ao Portugal pequenino existente
na altura®, explica o responsavel. O fabri-
co de cerveja, esse, é milenar, mas houve
necessidade de modernizar as instalagcdes
fabris, ndo s6 ao nivel de equipamentos
como também dos barris, das grades e das
embalagens.

Este projeto integrado, que resultou de
um investimento inicial de 360 mil con-
tos foi reconhecido internacionalmente
sendo a cervejeira considerada como um
dos complexos mais evoluidos e moder-
nos do setor, ao nivel da Europa. Jornais
como o Herald Tribune e o The New York
Times publicaram noticias alargadas so-
bre a inauguragdo da fabrica. "Estamos
fora de Lisboa, numa zona bem localiza-
da, de acessos faceis, com boa agua, bom
afluente, numa zona que nao impacta
com zonas urbanas (as antigas unidades
ficavam dentro das cidades) e num ponto
equidistante de Lisboa. Foi isto que con-

Este evento foi também
um tributo as pessoas
que aqui trabalharam, e
antes de tudo, aos nossos
fundadores.

dicionou a escolha de Vialonga“, conta o
diretor de comunicagao.

Em 1968, a unidade contava com 570 co-
laboradores e tinha uma capacidade anual
de producgdo de 110 milhdes de litros de
cerveja. Passado meio século, o numero
de colaboradores desceu para 400 mas a
capacidade de produgdo foi ampliada para
320 milh&es de litros.

Registaram-se ainda outras mudangas:
“os formatos de embalagens foram altera-
dos consoante as necessidades dos con-
sumidores e a empresa teve de se adap-
tar numa necessidade de modernizagao
constante. Nao havia garrafas ‘one way’, a
mini s apareceu em 1970, e ndo havia ro-
tulos em papel pois era tudo pirogravado.
Em termos logisticos, antigamente as car-
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gas ndo eram feitas aqui pois iam para en-
trepostos, ndo havia autoestradas... Tudo
mudou nessa matéria”, explica Nuno Pinto
de Magalhdes.

No interior da cervejeira é possivel admi-
rar a fachada e os pavimentos a preto e
branco, resultado de intervenc¢des artisti-
cas que contaram com a colaboragdo do
artista plastico Eduardo Nery.

UMA EXPOSIGCAO QUE E UM TRIBUTO
AS ORIGENS

Como forma de assinalar este marco da
Cervejeira de Vialonga, no mesmo dia e
hora de inauguragao da unidade, 50 anos
depois, a SCC organizou um evento (no
passado dia 22 de junho, as 16h00) que
juntou colaboradores, autarcas locais e al-
guns stakeholders externos ligados a cer-
vejeira e que foi o pontapé de saida para
a inauguragdo de uma exposicao alusiva
aos momentos mais marcantes, divididos
por décadas. “Este evento foi também um
tributo as pessoas que aqui trabalharam, e
antes de tudo, aos nossos fundadores. Tdo
importantes como as unidades e as mar-
cas, sao os acionistas, os colaboradores e
as suas familias. Ndo podemos esquecer as
pessoas e as sucessivas geragdes que aqui
trabalharam”, explica Nuno Pinto de Ma-
galhdes. “Todos e cada um dos colabora-
dores que constituiram a SCC desde a sua
fundagao, deixaram-nos um legado, que
nos orgulha e inspira, mas que também
nos responsabiliza e desafia em termos de
futuro, a ter uma atitude de continua apos-
ta, de forma responsavel e sustentada, no

crescimento das nossas marcas € servicos,
na adaptacdo e abertura a mudanca, no di-
namismo e capacidade de inovacao desta
companhia e das suas marcas”, assinalou,
no momento, Frangois-Xavier Mahot, CEO
da SCC.

Através de imagens, factos e noticias, bem
como testemunhos de alguns profissio-
nais, a exposicdo esta aberta ao publico,
mediante marcagao, até outubro proximo,
estando incluida também nas visitas gra-
tuitas a fabrica (a SCC regista 6000 a 7000
visitas por ano) que podem ser realizadas
por qualquer pessoa com mais de 18 anos
que assim manifeste interesse, também
mediante agendamento prévio.

Ao longo do ano, a SCC tem enviado algu-
mas newsletters internas aos colaborado-
res para partilhar alguns marcos e curiosi-
dades destes 50 anos. "Eu costumo dizer
que quem ndo tem histdria, nao tem futu-
ro. Por outro lado, consideramos que nao
ha ruturas, ha legados”, salienta o diretor
de comunicagao. A efeméride destacou
ainda os parceiros de negdcio, os fornece-
dores, os clientes e consumidores.

O meio século foi marcado também por
algumas inovacdes, como por exemplo,
“toda a automatizacdo de cargas e des-
cargas por cais que resultou de um grande
investimento. A inovagdo mais fantastica e
recente consistiu na climatizagdo da linha
de enchimento que permitiu proporcionar
melhores condi¢cdes aos colaboradores
que ca estdo a trabalhar pois a cervejeira
era muito quente no verdao e demasiado
fria no inverno’, explica Nuno Pinto de

Magalhdes. Relativamente a novidades de
produto, o responsavel destaca que “foi o
consumidor que marcou todas as inova-
¢oes ao longo dos anos”.

0 502 aniversario fica ainda marcado pelo
desenvolvimento de um logdtipo que as-
sinala a data e passa a integrar os dife-
rentes momentos de comunicac¢ado desta
celebracao. A cor dourada e as espigas
compdem o grafismo, remetendo para
elementos que caracterizam a cerveja pro-
duzida na Cervejeira de Vialonga. De notar
que este logotipo contém ainda a repre-
sentagcao do emblema que foi oferecido a
alguns convidados no dia da inauguragao
da unidade, em 1968, e que inclui as cal-
deiras de fabrico onde o mestre cervejeiro
usa a sua arte para dar vida as diferentes
cervejas que idealizou.

“E publica a importancia, o contributo e
o impacto da SCC no pais e nas comu-
nidades onde esta inserida, quer ao nivel
de inovagdo, de investimento, de empre-
gabilidade, da promoc¢do da agricultura
nacional, da preocupagao com os pilares
da sustentabilidade e do consumo mode-
rado e responsavel, e ainda, do seu papel
exportador, da sua ligagao a cultura, des-
porto e lazer, e da sua identificagdo com
a identidade portuguesa, sendo a cerveja
Sagres disso exemplo”, remata o diretor de
comunicacdo e relagdes institucionais.

A comemoracgao dos 50 anos ainda vai a
meio caminho. Outras iniciativas estdo
programadas até final do ano, sobretudo a
nivel interno, mas que Nuno Pinto de Ma-
galhdes prefere nao revelar.

UMA CADERNETA COM HISTORIA

A SCC, numa parceria com a Colara (plataforma de cadernetas
digitais), ddo agora a oportunidade aos consumidores e aman-
tes de cerveja, de ficar a conhecer os principais marcos histo-
ricos da empresa que se confundem com as origens do setor
cervejeiro em Portugal, até ao ano de 1975.

Através de uma caderneta gratuita, disponivel em www.colara.
pt/SCC1975, mediante registo na plataforma, € possivel rece-
ber automaticamente saquetas gratuitas, de forma online. “E
com grande satisfacdo que nos associamos a Colara atraves
desta caderneta que recorda parte da historia da SCC e das
suas marcas. Uma forma original de partilhar a historia desta
empresa de referéncia, especialmente com os fas do colecio-
nismo, através de uma colecdo inédita e exclusiva“, destaca
Nuno Pinto de Magalhaes.
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Tem nova unidade de producao

em Cascais

> texto Susana Marvéo > fotografias D.R.

A Pato Brewing tem apenas ano e meio mas sabe muito bem o que quer do mercado. Investiu
250 mil euros numa nova unidade de producao e quer atingir, a dois anos, uma producao de
100 mil litros por ano. A estratégia da empresa passa por abracar o seu lado artesanal mas
dando-lhe alguma “leveza” por forma a permitir que um consumidor habituado as cervejas
industriais mais facilmente se identifique com a marca.

Em 2016 nascia uma nova marca de cer-
veja artesanal. A Pato Brewing produz
hoje quatro cervejas distintas - american
pale ale, india pale ale, belgian amber ale
e brown ale - que, garante a empresa,
apresentam “altos padrdes de qualidade
e totalmente naturais, sem pasteurizagao
e sem conservantes”.

E parece estar a correr bem. Tanto assim
que recentemente a empresa fez um in-
vestimento de 250 mil euros em novas
instalacdes preparadas para aumentar a
capacidade de producao para 16 mil litros
por més. “Mas para ja s6 estamos a produ-
zir cinco mil", disse a Paixdo Pela Cerveja
a responsavel Grimoalda Soares Botelho.
A estratégia para a nova unidade de pro-
ducdo de Cascais - cujo espago é trés
vezes maior do que o anterior - passa
obviamente por crescer. No ano de ar-
ranque a Pato Brewing produziu 24 mil

litros, estando previsto para este ano o
dobro, chegando aos 50 mil litros. "Que-
remos a dois anos atingir os 100 mil litros
por ano”.

O atual dinamismo do mercado cervejei-
ro €, no entender de Grimoalda Soares
Botelho, muito positivo e podera ajudar a
alavancar o crescimento da empresa.

A responsavel explicou que a estratégia
da Pato Brewing difere um pouco das
restantes cervejeiras artesanais ja que o
seu publico-alvo ndo é propriamente os
‘beer geek’ mas antes “queriamos produ-
zir uma cerveja que os portugueses apre-
ciassem num restaurante ‘normal’, para
acompanhar a comida”.

Assim, as cervejas da Pato Brewing, ape-
sar de apelarem aos sabores tipicos da
producdo artesanal, ou seja, fortes, sem-
pre primaram por alguma “leveza” para
“gque o portugués que estava acostumado

a Super Bock e a Sagres pudesse mais fa-
cilmente compreender a nossa cerveja”.
Alias, a Pato Brewing tem uma “respon-
sabilidade” acrescida ja que em muitos
restaurantes onde esta presente € a uni-
ca marca de cerveja do menu. “No ini-
cio, e repare que foi apenas ha um ano e
meio, os proprios donos dos restaurantes
nao sabiam muito bem o que era a cer-
veja artesanal. Hoje ja falamos a mesma
lingua e os clientes ja pedem as nossas
cervejas”.

A cerveja de bandeira da Pato Brewing,
a Patinho, uma APA "mas menos amar-
ga que a americana”, foi a primeira a
ser introduzida nos restaurantes e, diz
Grimoalda Soares Botelho, foi compli-
cado. “Sé estavam habituados a cerveja
de pressdo, nao aceitavam cervejas dife-
rentes. Agora sdo os proprios donos que
pedem cervejas mais arrojadas”.
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CERVEJEIROS DE PORTUGAL

pela cerveja

> texto Associagdo Cervejeiros de Portugal > fotografia Shutterstock

Até 2020, os Cervejeiros de Portugal pretendem realizar um trabalho conjunto com todos os parceiros e
stakeholders a fim de ser alcangada uma maior justica fiscal, tratando de forma igual o que é estratégico para
a economia nacional e diferenciadamente o que nao é estratégico ou que ndo possui fileira integrada em

A fiscalidade deve atender ao potencial de
crescimento do setor da cerveja nacional,
contribuindo de forma progressiva para o
aumento da competitividade e para o esti-
mulo do setor agricola que fornece as uni-
dades de produgdo de malte e de cerveja
nacional, tendo em consideracao a mani-
festa necessidade de incorporagdo de mais
cevada e lupulo de origem nacional no seu
processo produtivo.

Pretende-se uma efetiva equidade fiscal e
que o Orgcamento Geral do Estado — 2019
mantenha inalteravel o valor do imposto
especial de consumo (IABA/IEC) da cerveja
atualmente em vigor. A Fig. 1 mostra que
este setor sofre um aumento anual de im-
postos mesmo em periodos econdmicos
de crescimento (fim da austeridade). O se-
tor cervejeiro é provavelmente o Unico se-
tor econdmico de fileira nacional que sofre
agravamento anual de impostos!

Entre 2008 e 2018 este imposto agravou-
-se 24%. Urge po6r termo a esta situagcdo
que afeta todos os produtores nacionais
de cerveja, desde os artesanais aos gran-

territdério nacional.

des produtores. O primeiro passo € o con-
gelamento do valor do IABA/IEC ja no pro-
ximo OGE mantendo o nivel deste ano.
Para o futuro, o objetivo é a convergéncia
fiscal na Peninsula Ibérica com a redugao
progressiva do diferencial de tributacao da
cerveja em sede de IABA/IEC entre Por-
tugal (2018: 20,87 €/Hl) e Espanha (2018:
9,96 €/HL).

A prioridade fiscal nos impostos sobre be-
bidas alcodlicas devera estar na defesa dos
setores econdmicos que possuam cadeias
de valor integradas e sediadas em territorio
nacional, e que contribuam para a criacdo
de novos empregos, para O crescimento
do VAB e para as Exportacdes nacionais.
Nao diferenciacao do que é igual em ter-
Mmos econdmicos, isto é, setores economi-
cos estratégicos e vitais para a economia
nacional e com um potencial de cresci-
mento comprovado (caso da cerveja e
vinho) devem ter idéntico tratamento po-
litico no ambito da politica fiscal governa-
mental.

Os Cervejeiros de Portugal mostram total

Taxa da Cerveja (2010-2017)

Superior a 1.2%vol. de dlcool adquirido e superior a 112 plato e inferior ou igual a 132 plato

21
20.5
20
19.5
19
18.5
18
17.5
b i 4

16.5

€/H

16
155

2010

[}
=
furt

2012 2013 2014 2015

Anos

2016

abertura para, mediante o ndo agravamen-
to da carga fiscal sobre o setor, estudar em
parceria com o Ministério da Agricultura
formas de canalizar parte dessa receita fis-
cal para acdes de apoio e promocdo a pro-
ducdo de cevada e lUpulo, matérias-primas
totalmente escoadas pela nossa industria.
De igual forma, comprometem-se a estu-
dar com o Ministério da Economia, formas
de incremento do VAB do setor, no mini-
mo de 20% nos préximos 5 anos (ano de
comparacado: 2014).

Atualmente, a carga fiscal em termos de
IABA/IEC da cerveja é demasiado eleva-
da e encontra-se na parte descendente
da curva de Laffer, ou seja, 0os sucessivos
aumentos de |IEC anuais sobre a Cerveja
entre 2010 e 2017 (Figura abaixo) condu-
ziram a decréscimos na arrecadagao deste
imposto em todo este periodo temporal,
com excecao do ano de 2017. Neste ano o
aumento da arrecadacdo fiscal do Estado
(87,45 Milhdes de euros) deveu-se ao cres-
cimento do setor, em termos de volume de
vendas, em 8%, 0 que prova que a receita

2017

Fig. 1 — Valor do IABA/IEC sobre a cerveja entre 2010 e 2017 em euros por hectolitro de cerveja introduzida no mercado nacional
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fiscal do Estado s6 aumenta quando o se-
tor estd de boa saude e em crescimento.
Nao existe uma relacao direta per si, entre
aumento de imposto sobre alcool e con-
sequente aumento de receitas do estado,
como se provou entre 2010 e 2016 (Fig. 2).
Convém aqui igualmente recordar que, ao
nivel da producdo, a Cerveja possui uma
taxa de IVA de 23% enquanto outras be-
bidas alcoolicas em Portugal (com teor
muito superior de alcool) pagam IVA na
produgdo a 13%. A formagado do custo to-
tal para um produtor de cerveja quando
introduz uma garrafa de cerveja no mer-
cado é a seguinte: custo de produgdo +
IVA a 23% + IEC a 20,87€/HL. Esta situacdo
representa uma descriminagdo negativa
do setor cervejeiro em relagdo ao nosso
maior concorrente no consumo de bebi-
das alcodlicas.

Entre 2008 e 2016, o consumo de cer-
veja em Portugal baixou dos 61 litros per
capita para 47 litros, ou seja, uma quebra
de 23%. Este decréscimo em Portugal
constitui a maior quebra do setor cerve-

da cervela
MPOSTO EM MILHOES DE EURDS
% AUMENTD IEC
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Fig. 2 — Esq: Receita do Estado em IABA/IEC sobre a cerveja entre 2010 e 2017 em fungdo dos aumentos anuais
deste imposto (em %); Dir: Comparagdo entre a carga fiscal Espirituosas/Cerveja em Portugal, Espanha, Alemanha e

jeiro no conjunto da UE-28. Os atuais 51
Litros, fruto da recuperacao do setor em
2017, sdo ainda bastante inferiores a média
da EU-28 (69 litros per capita). De facto o
consumo nacional de cerveja encontra-se
ainda 15,4% abaixo do seu valor pré-crise
(2008), o que permite inferir que existe um
potencial de crescimento do setor que se
encontra por dinamizar, nomeadamente o
regresso aos niveis de 2008 no consumo
nacional de Cerveja.

O setor Cervejeiro é o 152 Setor mais re-
levante da economia portuguesa, contri-
buindo com mais de 80 mil postos de tra-
balho diretos e indiretos (cerca de 90% no
canal fora-de-casa (HoReCa). Nos anos
da crise — 2008-2012 — o decréscimo do
consumo de cerveja impactou toda a filei-
ra com a Consultora REGIOPLAN (2014) a
estimar uma perda de 14.000 empregos
em Portugal unicamente devido a quebra
de consumo de cerveja. Ou seja, 0 con-
sumo da Cerveja significa crescimento
da Economia e novos empregos gerados.
Apelamos para uma maior justica fiscal.

e Racio IABA

ESPERITUCSAS 'CERVEIA
EM 2017 POR GRAU DE ALCOOL PURO

Pais

Paortugal 3.3x
Espanha 4.6x
Algimanha T.3x
Bélgica 6.9%

Bélgica. Portugal € o pais que mais favorece fiscalmente as bebidas espirituosas em detrimento da cerveja.
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CERVEJEIROS DE PORTUGAL

Dia internacional de cerveja

> texto e fotografia Associagdo Cervejeiros de Portugal

O Dia Internacional da Cerveja é comemora-
do na primeira sexta-feira de agosto, que este
ano sera assinalado no dia 3. Esta efeméride
foi inventada em 2007, em Santa Cruz da Ca-
liférnia, e comecgou por ser uma celebragdao
apenas no bar dos fundadores, que depois
se expandiu até se transformar num evento
mundial, assinalado em mais de 50 paises.
Os Cervejeiros de Portugal associam-se a
esta data comemorativa que consideram
uma oportunidade para estar com amigos
e saborear uma cerveja, celebrar aqueles
que a produzem e 0s que a servem, ter o
sentido de unido mundial com os produ-
tores de varias nagdes e culturas e, ainda,
realgar a importancia da cerveja para eco-
nomia nacional.

“Este dia celebra a paixdo e a dedicagado de
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todos os que produzem, comercializam,
distribuem e apreciam Cerveja em todo o
mundo, contribuindo para a sua diversida-
de e expansao cultural’, enaltece Frangois-
-Xavier Mahot, Presidente dos Cervejeiros
de Portugal.

DADOS SOBRE SETOR

CERVEJEIRO EM PORTUGAL

V Este é o 152 setor mais relevante da eco-
nomia portuguesa.

v Contribui com 80 mil postos de trabalho
diretos e indiretos.

v Gera mais de mil milhdes de euros por
ano, assente numa cadeia de valor quase
totalmente nacional

v 1/3 da producéo total nacional de cerve-
ja é exportada para 50 paises.

SOBRE OS CERVEJEIROS DE PORTUGAL
Com mais de 30 anos, a APCV — Cerve-
jeiros de Portugal € uma Associagao de
setor, sem fins lucrativos, que representa
as empresas que, em territério nacional,
exercam a industria da producéo e/ou
enchimento de cerveja. Os Cervejeiros
de Portugal tém como principais objeti-
vos ser a voz da Industria Cervejeira Na-
cional em Portugal, junto da Uniao Euro-
peia e de organizagdes internacionais e
apoiar politica e legislativamente o setor
em todas as suas vertentes, incrementar
e fortalecer a produgdo sustentada de
cerveja, garantir a Industria Cervejeira
Portuguesa o direito de ser competitiva
e inovadora e promover a responsabili-
dade do setor em relagdo ao Ambiente,
Seguranga Alimentar, Saude & Nutricdo e
Comunicagdo Comercial.



> texto Francisco Girio > fotografias Unsplash

RESPONSABILIDADE SOCIAL

Educar é a melhor politica para prevenir comportamentos de risco no consumo de bebidas alcodlicas em

Todos os Governos, em particular as auto-
ridades de saude publica, tém tendéncia a
adotar medidas restritivas ou proibicionis-
tas no consumo geral de bebidas alcooli-
cas porque acreditam que as mesmas re-
presentam uma “via verde” para redugdo
dos problemas ligados ao alcool. Nada
mais errado!... O consumo de bebidas al-
codlicas encontra-se associado a perfis
de comportamento enraizados nas socie-
dades e a alteragao de perfis comporta-
mentais de consumo abusivo ou que evi-
tem tendéncias de consumo abusivo nos
jovens que atingem a maioridade, neces-
sitam de politicas de longo prazo na pre-
vengao e na educagao. Ndo é o caminho
mais facil, mas € seguramente aquele que
da melhores resultados no longo prazo.

O Dr. Antonio Lorena Trigueiros, médi-
co psiquiatra da infancia e adolescéncia,
real¢a que “a familia € a primeira estrutura
educativa e socializadora, devendo forne-

particular nos jovens maiores de idade.

cer um conjunto de valores que ajudem
o jovem a desenvolver a sua maturidade
emocional e o seu sentido de moralidade
(em relacdo ao alcool)”. Neste aspeto as
relacdes entre pais e filhos sao fundamen-
tais para a educacdo no jovem da perce-
¢ao do risco. Se um risco nao é percebido
como tal pelo jovem, entao a probabilida-
de desse jovem assumir comportamentos
de risco aumenta, pois ele nao vai ter a
noc¢do da sua propria vulnerabilidade pe-
rante o alcool. Varios autores referem que
as experiéncias anteriores, as preferéncias
pessoais de cada jovem e as suas interpre-
tacdes do risco sdo fatores determinantes
na perce¢cdo do mesmo. A relacao entre
pais e filhos possui uma importancia deci-
siva no desenvolvimento da inteligéncia ou
maturidade emocional do jovem, criando
importantes ferramentas relacionais que
ajudam os jovens na sua relagcdo com os
outros e consigo mesmos, podendo atuar

como um fator de protecao em relagao ao
abuso do alcool. O projeto de responsa-
bilidade social “Falar Claro” dos Cervejei-
ros de Portugal ajuda os pais, em contexto
familiar, a melhor saberem relacionar-se
com os seus filhos e interagirem da forma
correta com 0s mesmos sobre o tema dos
riscos associados ao consumo abusivo de
bebidas alcodlicas proporcionando uma
educagao aberta num ambiente relacio-
nal afetivo e empatico, aberto ao dialogo
que fomente sentimentos de seguranca e
minimize riscos. Educar, seja em ambiente
familiar, ou em ambiente escolar ou atra-
vés de politicas publicas de sensibilizacao
para os efeitos profundamente nefastos
dos problemas ligados ao alcool na sua
vida futura enquanto jovem adulto e au-
tonomo é fundamental para a prevencao
e minimizacdo dos riscos associados ao
consumo de bebidas alcodlicas.

Seja responsavel. Beba com moderagédo.
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Da Bélgica, com amor

> texto Susana Marvéo, em Bruxelas > fotografias D.R.

Proclamada o “berco da cerveja moderna”, a Europa “alberga” cerca de 80 estilos de cerveja e 50 mil marcas.
E como uma infinidade de estilos, novidades e inova¢des continuam a despoletar, a The Brewers of Europe
organizou em Bruxelas o seu primeiro férum, um evento de dois dias que olhou para o futuro do setor. “Beer and

O aumento das microcervejeiras, as ino-
vagdes em cervejas com pouco alcool ou
mesmo isentas de alcool e a diversificagao
de estilos e sabores sdo apenas algumas
das tendéncias que a The Brewers of Eu-
rope — que representa as 8500 cervejeiras
europeias e 29 associa¢gdes nacionais, en-
tre elas a Cervejeiros de Portugal — destaca
para os proximos anos.

O primeiro forum desta associagdo acon-
teceu em Bruxelas sob o mote “Beer and
Beyond”, no qual, durante dois dias, cerca
de 800 representantes do setor cervejei-
ro, de todo o mundo, discutiram o futuro
da atividade cervejeira, nomeadamente a
inclusao do setor entre artesanais, peque-
nas, meédias e grandes empresas cervejei-
ras e exploraram areas como a qualidade
na produgdo da cerveja, mercados e ino-
vacdo, cerveja e food-paring, mudancgas
comportamentais nos consumidores e
suas expectativas.

O Forum também teve uma componente
mais técnica, onde se destacou o Simposio
paralelo sobre “Filtracao de Cerveja” orga-
nizado pela European Brewery Convention
(EBC), onde cervejeiros e investigadores
apresentaram o estado-da-arte bem como
perspetivas tecnoldgicas futuras para os
proximos desenvolvimentos em técnicas
de filtragem.

Entre os palestrantes estiveram Carlos Bri-
to, CEO da AB InBev, Cees 't Hart, CEO da
Carlsberg e Steve Hindy, cofundador e pre-
sidente da Brooklyn Brewery, para além da

Beyond" foi o lema do congresso.

comitiva portuguesa, um dos paises mais
representados no evento com 50 elemen-
tos de dez empresas associadas.

“Com a duplicagao do numero de cerve-
jeiras em toda a Europa e o aumento de
marcas e estilos disponiveis, houve um
movimento bem-sucedido para relancar
o amor da Europa a cerveja”, disse Jan
de Grave, diretor de comunicacdo da The
Brewers of Europe.

“A categoria cerveja estda mais vibrante e
com mais saude devido a este 'renasci-
mento’. Um movimento impulsionado por
todo o setor que levou as pessoas a pensa-
rem na cerveja”.

DA TRADIGCAO A INOVAGAO

A Europa é o lar de 8500 cervejeiras, pro-
duz mais de 40 mil milhdes de litros de
cerveja por ano e suporta 2,3 milhdes de
empregos. E, hoje, o segundo maior pro-
dutor de cerveja do mundo, depois da
China. O “velho continente” é conside-
rado o “berco da cerveja’, onde a bebida
atinge culturalmente particular relevancia
em paises como a Bélgica, a Alemanha e
a Republica Checa. Mas assim como a tra-
dicdo € importante para o setor, também
€ a inovagao — e a industria esta a evoluir
rapidamente.

“Uma tendéncia nos paises mais maduros
produtores de cerveja € que 0S consu-
midores estdo a procurar mais variagoes,
sabores diferentes e aromas especificos”,
disse Jan de Grave.

O primeiro férum do
The Brewers of Europe
aconteceu sob o mote
“Beer and Beyond" e reuniu
cervejeiros de todas as formas
e tamanhos, assim como
outras partes interessadas do
setor.

Um incremento no consumo de cervejas
especiais foi observado em toda a Europa
por fabricantes de cerveja e associacdes
nacionais no ultimo inquérito europeu. A
proposta de valor dessa diversidade para
0s consumidores esta igualmente a inten-
sificar-se. "“O aumento da variedade de es-
tilos de cerveja também inclui um numero
crescente de versdes de mais baixo teor
alcoodlico ou sem alcool. Para além de que
a cerveja € unica entre as principais cate-
gorias de bebidas alcodlicas precisamente
pela sua variedade de qualidades alcooli-
cas”.

Diz Jan de Grave que dentro do espectro
de escolha que o setor oferece aos con-
sumidores, o mercado de cervejas sem al-
cool e com baixo teor alcoolico dobrou de
2000 a 2015. Cervejas com menos de 3%
de alcool por volume representam cerca
de 6% do mercado europeu de cerveja. Em
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alguns paises esse valor chega aos 14%.
“Enquanto isso, as credenciais de susten-
tabilidade, moderacao e responsabilidade
corporativa sao mais vitais do que nunca”.
As exportagdes também sdo outra oportu-
nidade fundamental para o setor europeu
de cerveja. Mercados emergentes borbu-
lham de potencial: de acordo com a Co-
missdo Europeia, a cerveja estd entre os
principais produtos de exportagdo da Eu-
ropa, com crescimento de dois digitos (+
18%) entre 2014 e 2015.

“Os principais destinos sao os EUA, a Chi-
na e o Canada, mas nos ultimos 20 anos
as cervejeiras da Unido Europeia expandi-
ram o comeércio para 123 paises em todo
0 mundo e estdo entre os trés principais
parceiros de importagcao de 97 paises fora
da UE".

O dinamismo do mercado cervejeiro eu-
ropeu as vezes é ofuscado pelo sucesso
do movimento de cervejas artesanais dos
Estados Unidos da América. Dai que todos
0s intervenientes no forum parecem ser
unanimes: urge destacar que niveis simila-
res de inovagao e desenvolvimento estao
a ocorrer na Europa, contribuindo para um
importante avanco da industria. “A Europa
€ o berco da cerveja, mas de alguma for-
ma parece haver uma diferente percecdo
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entre a velocidade da inovacao em relagao
aos EUA". O que acaba por ser “injusto’, ja
que a inovagdo na cerveja sem alcool esta
a desenvolver-se mais rapidamente na Eu-
ropa, diz o diretor de comunicagcao da The
Brewers of Europe.

FORUM COM FOCO NO FUTURO

Com o setor da cerveja europeu em cres-
cimento, a The Brewers of Europe diz que
este € um momento emocionante para a
indUstria e para promover uma “cultura de
unido” dentro da cadeia de valor da cerveja
na Europa. “Cervejas e cervejeiras estao a
provar ser cada vez mais bem-sucedidas e
queriamos uma conferéncia em que todo
O setor europeu de cervejas e cervejeiras
pudesse unir-se para intercambiar e ferti-
lizar conhecimento, expertise, experiéncia
e ideias”, disse de Grave.

Fabricado a partir de quatro matérias basi-
cas — lupulo, cevada (ou outros gréos),
levedura e agua —, a cerveja é geralmen-
te considerada como um produto de “ré-
tulo simples” - livre de adicdo de acucar,
aditivos ou outros ingredientes adicionais
encontrados em outras categorias de be-
bidas. Assim, sendo a cerveja identificada
com ingredientes naturais, é algo que a in-
dustria precisa enfatizar para atrair os con-

~~
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sumidores de hoje, disse na conferéncia o
CEQO da AB InBeyv, Carlos Brito.

O responsavel salientou na sua interven-
¢ao que o setor da cerveja precisa apren-
der com o do vinho e destacar as suas li-
gacdes a terra e a agricultura. Em forma de
conselho para os fabricantes de cerveja,
Carlos Brito enfatizou trés palavras-chave
que poderdo ser fundamentais para o fu-
turo do setor: o apelo ao natural, premiu-
nizagdo e diversidade.

De resto, a atragdo pelo “natural” tem vin-
do a ganhar espaco em toda a industria de
Alimentos e Bebidas, impulsionada pelo
aumento do foco na saude e bem-estar,
com os consumidores a afastarem-se dos
ingredientes artificiais, procurando produ-
tos de “rotulo simples” com listas de ingre-
dientes reconheciveis.

Assim, ficou patente na conferéncia que
um dos principais desafios para o mercado
da cerveja sempre foi a sua imagem insa-
lubre e altamente caldrica, a tal “barriga de
cerveja”. Na verdade, a sua simples lista de
ingredientes significa que tem o potencial
de se posicionar como um produto de “ro-
tulo simples” e natural. “Acho que temos
que jogar mais essa carta”, disse o CEO da
AB InBev ao auditorio repleto.

Alids, o responsavel relembrou que a




equipa olimpica de inverno da Alemanha
fez manchete em varios jornais ao levar
para Pyeongchang 3500 litros de cerveja
de trigo ndo alcoolica da cervejeira priva-
da Krombacher, pela sua natureza isoto-
nica.

“Levaram cerveja sem alcool alema para
reabastecer a energia dos atletas — ndo
bebidas desportivas ou qualquer outra coi-
sa - porque é natural e vai reabastecer o
que é necessario reabastecer”, disse Brito.
“Isso € muito encorajador”.

SETOR TEM DE APRENDER

COM O DO VINHO

Destacar as credenciais naturais da cer-
veja ndo é importante apenas para vender
esta bebida aos consumidores. A categoria
também precisa enfatizar a sua ligagdo e
contribuicdo para a industria agricola, de
onde vém seus ingredientes, disse Carlos
Brito.

Isso é algo que — e parece opinido comum
aos varios palestrantes —, este setor pode
aprender com o do vinho, que se ligou
com sucesso a agricultura e é reconheci-
do, nomeadamente quando se discutem
impostos ou subsidios.

“Acho que nos, cervejeiros, precisamos
aprender com o vinho”, disse Brito. “Esta
estabelecido que esse setor esta realmen-
te ligado a agricultura e aos agricultores.
Mas nés também”, disse aos presentes. “Na
maioria dos paises onde operamos, temos
mais hectares dedicados a cevada e graos
associados a cerveja do que as uvas. Mas

ninguém sabe disso. Temos mais empre-
gos, mas ninguém sabe disso. O vinho esta
ligado aos agricultores — assim somos nos
— e precisamos direcionar essa mensa-
gem”.

Abracgar a premiumizagao ou seja, a apos-
ta nas cervejas premium, e a diversidade
de estilos sao outras duas maneiras pelas
quais os cervejeiros podem abragar o futu-
ro da cerveja, disse Carlos Brito.

FORTE HERANGCA CULTURAL

A cerveja tem uma forte heranca cultural e
os fabricantes desenvolveram modelos de
negocios de sucesso para permitir cresci-
mento e prosperidade — mas isso Nao sera
suficiente para garantir o futuro da catego-
ria. "Os fabricantes de cerveja precisam de
se concentrar cada vez mais nas principais
tendéncias valorizadas pelos millennials, a
fim de obter sucesso continuo”, disse no
Forum o CEO da Carlsberg, Cees't Hart.
“Ter orgulho no nosso passado nao signifi-
ca que temos um grande futuro”.

Em vez disso, o responsavel diz que o setor
tera que se concentrar em trés principais
tendéncias particularmente valorizadas
pelos millennials para ter sucesso: signifi-
cado, saude e sustentabilidade.
Tradicionalmente, a Carlsberg sempre apli-
cou o tridangulo magico “volume, margens
de lucro operacional e crescimento” aos
seus negocios, equilibrando todas as de-
cisdes face a estes indicadores para que a
empresa cresga.

Mas Hart agora vé outro tridngulo de ele-

Carlos Brito
CEO of AB InBev

A
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mentos-chave que entram em jogo: signi-
ficado, saude e sustentabilidade. “Essas sdo
as coisas que realmente irdo definir o futu-
ro da nossa categoria”, disse. "Destacar a
qualidade da cerveja ajudara o setor a des-
tacar-se”. O CEO da Carlsberg admite que
se esta categoria quiser ser bem-sucedida
no futuro, ha que manter a qualidade real
dos produtos. “A qualidade € muito im-
portante, assim como falar positivamente
sobre cerveja é fundamental. "Promover
a cerveja de uma forma positiva ajudara a
impulsionar a categoria face aos concor-
rentes, como vinho ou bebidas espirituo-
sas”, acrescentou.

Mas ndo basta um bom produto. Os de-
nominados millennials também procuram
marcas e empresas que tenham um pro-
posito e valores claros. “Os millennials pe-
dem um proposito: isso € muito diferente
do passado. Ha& 30 anos ninguém pedia
valores ou significados, mas os millennials
articulam muito bem o que querem de
uma empresa. Acho que para nos é muito
importante envolvermo-nos com esta ge-
racdo, entendé-la e garantir que as nossas
empresas tenham um objetivo”.

E por falar em objetivos e propositos, o pri-
meiro forum da “The Brewers of Europe”
parece ter terminado com balango posi-
tivo, apesar de, obviamente, haver lugar
para melhorias, nomeadamente no que
diz respeito ao espaco de exposicdo que
complementava o férum. A provar o su-
cesso, a segunda edicdo esta ja agendada
para o més de junho, em Antuérpia.
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100% nacional e ideal para o verao

> texto e fotografias D.R.

A nova Portuguese Blond Ale é a mais recente edicdo limitada da gama Super Bock Seleccgao 1927.

Doce e encorpada na boca, € uma cerveja
inspirada na sabedoria guardada nas aba-
dias belgas, reinventada pela historia, aro-
mas e sabores portugueses. Cerveja dou-
rada e luminosa como um longo verdo, é
ideal para acompanhar os melhores pratos
da gastronomia portuguesa.

Produzida com ingredientes nacionais, €
portuguesa na sua totalidade: nasce em
Leca do Balio, com cevada nacional, mal-
tada na minimalteria da Oficina da Cerveja,
e adquire o seu rustico amargor devido ao
lupulo Nugget transmontano. Com aro-
mas a banana e cravinho, revela-se citri-
ca e frutada, destinando-se a harmonizar
com pratos condimentados, peixes gordos
e queijos.

A cerveja Portuguese Blond Ale reforca a
tendéncia artesanal a que se tem assistido
nos ultimos anos e combina perfeitamente
com pratos tipicos do imaginario gastro-
némico portugués. E uma edicdo limitada
que estara disponivel em garrafas de 75 cl
e 33 cl e em barril, nos hipermercados e

supermercados e em bares e restaurantes
selecionados de norte a sul do pais, até ao
final dos dias quentes de verao.

Ja esta disponivel nas plataformas digitais
da marca e, nomeadamente, em http://su-
perbock.com/pt/pt/selecaol927-blond-
-ale/ um video que mostra as carateristicas
da nova Selecgdo 1927 Portuguese Blond
Ale e a sua cuidadosa produgdao manual
desde o campo até a mesa.

A gama Super Bock Seleccao 1927 com-
posta atualmente por trés cervejas de for-
ma permanente - Munich Dunkel, Bavaria
Weiss, Bengal Amber IPA - é desenvolvida
pelos Mestres Cervejeiros do Super Bock
Group em pequenos lotes na Casa da Cer-
veja (uma pequena unidade de produgdo
independente) com matérias-primas de
qualidade e da melhor proveniéncia. A
Casa da Cerveja € um circuito de visitas
aberto ao publico num espago verdadei-
ramente unico situado no Centro de Pro-
ducdo do Super Bock Group, em Leca do
Balio.

Produzida com ingredientes
nacionais, é portuguesa
na sua totalidade: nasce

em Leca do Balio, com
cevada nacional, maltada
na minimalteria da Oficina
da Cerveja, e adquire o seu
rustico amargor devido ao
lupulo Nugget transmontano.
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“Gringo” é a historia de um encontro. O encontro entre dois estrangeiros recém-che-
gados a Lisboa, vindos de Paris e Berlim, ambos com uma grande paixdo pelas cervejas.
Apos algumas rodadas no bar, nasceu o projeto Gringo: “Que tal fazermos a nossa pro-
pria cerveja?” A ideia foi langada e validada. Alguns meses mais tarde, a primeira Gringo
saiu da cuba. E existem trés: Gringo 99 Problemas Blonde Ale, Fragil Pilsner e Summer
98 Victory Ale.

"Operamos como Gypsy Brewers oferecendo uma série de cervejas artesanais para aque-
les que gostam da qualidade”, garantem. Atualmente ja pode desfrutar destas cervejas em
pontos de venda selecionados de Lisboa, como: Tambarina, Castro Beer, Sobe e Desce,
Crafty Corner ou Beer Station.

Para mais informagdes visite o website gringocraftbeer.com.
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Com vista a celebrar os 600 anos do
descobrimento do arquipélago da Ma-
deira, a Empresa de Cervejas da Ma-
deira lancou uma edicao especial e
limitada da Coral, alusiva aos 600 anos
do descobrimento da Madeira e Porto
Santo. Esta Coral € elaborada 100% de
malte e "“todo o processo de fabrico é
diferenciado”, como explicam em co-
municado.

“Para além de ser produzida através de
uma estirpe de levedura reproduzida
e exclusiva da ECM, utilizaram-se in-
gredientes de alta qualidade (malte de
cevada e lupulo especial) - sem con-
servantes ou adjuntos — associados a
exclusivos métodos de fabrico, o que
lhe confere um sabor refinado como
a nossa natureza, marcante como a
nossa histdria e consistente como a
nossa cultura”’, garantem.

Foram produzidas 268 mil garrafas de
0,33 cl desta cerveja, uma quantidade
que € aproximada ao numero de ha-
bitantes do arquipélago da Madeira.
A imagem contempla um elemento
caracteristico desta edicdo limitada,
a cruz da ordem de Cristo (elemento
intrinseco na histoéria de Portugal usa-
do nas velas das naus no tempo dos
descobrimentos), pretende transmitir
a forca e a garra do povo portugués.



A familia cresceu! Nasceu a cerveja artesanal Bas-
tardd! Royale Beer Bohemian Pilsner, para tornar a
sua vida ainda mais inesquecivel.

Mantendo o mesmo espirito e conceito da marca,
esta cerveja foi criada para celebrar a vida! Passo a
passo, dia a dia, em cada momento. Surpreenda e dei-
xe-se surpreender pela cerveja Bastardd! Royale Beer.

JRTUGUESE PRIME CRAFT BEERY
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AS MINHAS PAIXOES

Maria Helena Duarte
fundadora Paixdo Pela Cerveja

Cerveja
O ingrediente secreto

> fotografia Nahuel Hawkes

Cozinhar é partilhar afetos através de aromas e sabores. Na minha cozinha pratico-o e adoro explorar os
sentidos, os meus e os dos que me rodeiam, numa descoberta continua de novas sensacdes.

Todas as nossas decisdes trazem conse-
quéncias. E a escolha de uma cerveja, nao
¢é diferente. Seja para beber ou para cozi-
nhar! Gosto muito de provar cervejas, mas
também gosto de explorar esta bebida de
uma forma mais abrangente: na confec-
Gao dos alimentos.

Ha muitos tipos de cervejas, com multiplas
caracteristicas e cada uma pode emprestar
riqueza a um prato, seja um delicado pe-
tisco, um elaborado assado ou uma sabo-
rosa sobremesa.

A cerveja é especialmente eficaz quando de-
sejamos cozinhar carnes, ja que o alcool vai
permitir que as fibras absorvam muito bem
todo o sabor do lWipulo, da cevada e dos ou-
tros elementos que eventualmente possam
existir na cerveja durante a confecgao.

Com a cerveja vai conseguir intensificar
sabores, mas também conseguir criar mo-
lhos saborosos, cremes aveludados, cores
mais brilhantes. Esta na altura de arriscar
a seguranga que habitualmente sente na
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utilizagao do vinho, pratica mais corrente,
explorando todo o potencial das cervejas.
E também pode usa-la para beber en-
quanto cozinha!

E muita vezes o meu ingrediente secreto.
Nao sou uma “cozinheira de mao cheia”
mas, entre “as minhas paixdes” esta, sem
duvida, cozinhar. Nao pela necessidade de
transformar alimentos para usufruto em
modo de sobrevivéncia, mas para explo-
rar sensorialmente os sabores e entregar
um pouquinho de mim, em cada prato
confecionado e partilhado com a familia
e amigos. E, acreditem, que assim a vida
também tem outro sabor.

A cerveja pode, efetivamente, ser utiliza-
da em inumeras situagcdes, contribuindo
sempre como elemento diferenciador:
massas, paes, carnes, aves, peixes, maris-
cos e até em massas e doces.

A primeira recomendacdo € essencial: nao
cozinhe com uma cerveja que Nao gos-
ta de beber. Opte sempre pela qualidade,

pois vai refletir-se no resultado final.
Tome nota: a cerveja é uma base fantastica
para marinar a carne, especialmente se a
quiser assar no forno, e a cerveja € uma
excelente opgao para neutralizar a acidez
de alimentos, como o tomate. Pode facil-
mente ser integrada em todos os pratos
italianos com molho ou base de tomate,
como lasanhas, ou alguns pratos alenteja-
nos, ensopados e estufados.

Ndo se esqueca que quanto mais alto for
o teor de alcool, mais forte serd o sabor fi-
nal. Por isso, sera melhor comecar por ex-
perimentar cozinhar com as cervejas mais
suaves, com bom sabor e que seguramen-
te ndo vao alterar os alimentos.

Por fim, uma ultima dica. Como a cerve-
ja contém levedura, € uma boa aliada na
confecgao de bolos, massas e paes. Tam-
bém fica muito bem quando integrada
numa polme para fazer, por exemplo, pei-
xinhos da horta.

Experimente! Vai ver que sera um sucesso.
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