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Feiras de cerveja - vias de construcio do “artesanal”

Beer Festivals - e/a[aorating “Cratt”

Lilian Verena Hoenigsl‘:erg Krohn®

Resumo O trabalho visa explicitar como feiras voltadas as cervejas funcionam nao
apenas enquanto locais de circulacao e troca de mercadorias, mas enquanto focos de
formacao e circulacao de discursos e representacoes e como espaco de articulaciao de
pessoas, sendo locus privilegiado para a analise das dinamicas proprias de formacao
de mercado. Para etnografias de feiras do mercado de cerveja, com destaque para os
discursos proferidos em palestras. Como argumento central, temos que esses espagos
possuem importancia simbolica e politica para aquelas cervejarias que buscam ser
identificadas dentro do espectro “artesanal” pois, por um lado, sdo locais de construgao
do discurso da qualidade e identidade de seu produto enquanto uma categoria a parte; e
por outro lado sao locais de articulacao da acao coletiva voltada a proteger e desenvolver
seu espaco. Assim, podemos captar nesses eventos, e considera-los também parte do
processo de construcao de um mercado “artesanal” e de seus agentes.

Palavras-chave Sociologia Econ6mica; Mercados; Feiras; Artesanal; Cerveja.

Abstract This article’s main goal is showing how craft beer fairs and festivals play a
role not only as Market places where goods circulate and are exchanged; but are also
key sites of market emergence and formation. There, discourses and representations
of craft circulate among producers and consumers, and those can openly articulate
their actions for commercial and political goals. These spaces are permeated with
symbolical and political meaning for those breweries which aim at being considered as
craft. It is there that the values of quality and identity are built, making craft beer its
own product category; and it is also there that producers can seek collective action in
order to protect and develop their own market space. Thus, we may consider festivals
and fairs as part of the process of constituting both the market and their agents.

Keywords Economic Sociology; Markets; Festivals; Craft; Beer.

INTRODUCAO
Este artigo tem como questao central as possibilidades de estabelecimento de

um mercado nascente frente a seus concorrentes ja estabelecidos. Neste sentido,
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acaba tendo como foco demonstrar o quanto a formacao de aparato simbdlico e
discursivo proprio importa para a configuracao deste novo espaco — e o papel das
Feiras de mercado na dinamizacao destes processos. Para assegurar um espaco de
atuacao a parte, sdo mobilizados elementos estéticos, discursivos e politicos, que
visam estabelecer uma identidade, definindo quais sao os participantes legitimos
deste ambiente e quais sao os excluidos. As Feiras, neste caso, sao entendidas
enquanto locais em que esta construcao tanto se forja quanto se torna aparente. O
artigo resulta de observacoes etnograficas de eventos do calendario cervejeiro de
Sao Paulo e do Brasil nos tltimos anos, analisadas a fim de construir um entendi-
mento da centralidade destes eventos para a organizacao do mercado bem como
para a emergeéncia da especificidade do “artesanal” no mundo da cerveja.

Feiras, enquanto locais de mercado, oferecem um valioso instrumento de
observacao acerca das dindmicas que regem o comércio de bens, possuindo
diversas peculiaridades que indicam, através do modo de organizacao, como se
estrutura a propria circulacao comercial na qual se inserem — constituindo um
espaco de disputas hierarquizado, que reflete a estrutura de consumo (PALMEIRA,
[1971], 2014). Neste sentido, podem ser utilizadas como plataforma para buscarmos
entender mercados como um todo, sua formacao e estabilizacdo. As Feiras sao
espaco privilegiado de observacao por fornecer informacoes sobre produtos posi-
cionados lado alado com as alternativas oferecidas ao consumidor, esclarecendo-o
e oferecendo uma oportunidade de captagdo de clientes e formacao de publico
(GARCIA-PARPET, 2000).

Porém nao é apenas este tipo de informacao que esta em curso. Muitas vezes,
tais eventos constituem cenéarios proprios das disputas para conformacao das
defini¢Oes validas das mercadorias em si e de sua qualidade; elementos que extra-
polam a experiéncia vivenciada na Feira. Estudos brasileiros destacam o papel
das feiras como elementos impulsionadores e mesmo modernizantes de praticas
estabelecidas — casos, por exemplo, das “Festas do Bode”, no Nordeste brasileiro,
que buscam impulsionar a profissionalizacao da caprinocultura (GoNgALVES JR.,
2010); ou de estudos que exploram as feiras como espacos de mobilizacao e disputa,
concretizada através de dispositivos materiais especificos, do quais as formas
apropriadas de atuacao no mercado (VERETA-NAHOUM, 2016).

Pensando na questao proposta, este artigo busca explorar estas disputas
utilizando-se da etnografia de uma série de eventos voltados ao mercado de cerveja.
Nestes, foram realizadas observacoes da dinamica dos eventos, tomando contato
com visitantes e expositores a fim de apreender as relacoes entre eles. Foram
frequentadas igualmente as palestras oferecidas pelos organizadores que, via de
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regra, buscavam discutir as especificidades do mercado e produtos expostos nas
feiras'. As falas utilizadas para exemplificar as disputas em curso no mercado foram
colhidas nestes debates e palestras. Utilizou-se desta metodologia por acreditar-
-se que as feiras constituem um momento especifico em que se pode ter acesso
concomitante a forma de apresentacao do mercado, dos produtores individuais e
do publico, e por ser esse um contexto em que diversos atores, geograficamente
dispersos e ligados a distintos pontos da cadeia de valor, encontram-se reunidos.

Ocorre nas palestras e debates a transmissao de uma série de discursos que
buscam definir o espaco das microcervejarias e do “artesanal” dentro do mercado
da cerveja, em que produtores estabelecidos sdo constantemente referidos como o
“outro”, o “mainstream”, o “grande”; bem como uma série de encontros e articula-
¢oes politicas que buscam influenciar nao s6 o formato dos eventos, mas planejar
acoes a serem tomadas e executadas em outros ambitos. Neste sentido, entendemos
que a feira passa a ser um local de construcao de discursos e da legitimidade dos
ditos produtores “artesanais”, e de delimitacao e difusao dos critérios para que se
encaixem neste meio.

Os eventos visitados - Cerveja Artesanal Sao Paulo 2015 e 2016, Slow Brew
Brasil, 2015, Degusta Beer & Food 2015, Festival Brasileiro da Cerveja 2016 e
Mondial de la Biére 2016 - sdo festivais voltados especialmente ao publico cerve-
jeiro, com divulgaciao na imprensa e acesso mediante compra de ingressos. Os
trés ultimos eventos mencionados encontram-se entre os maiores do calendario
nacional — tanto em publico quanto em niimero de edicoes, sendo reconhecidos
como “tradicionais” do mercado; e os primeiros eventos listados possuem rele-
vancia regional, destacando-se a expansao de publico nas tltimas edicoes.

Priorizou-se eventos em que se abrem espacos de debate acerca do mercado
cervejeiro, para poder captar discursos em circulaciao no meio, observar os efeitos
da feira e o processo de estabelecimento de uma identidade de mercado. As feiras
permitem ainda apreender os valores simbolicos em curso e, através do contato
direto com os atores, conhecer de seu vocabulario, referéncias, modos de transitar
e agir.

Considera-se que as dinamicas dos eventos do mercado de cervejas — consi-
derado como um espaco provido de regras especificas — refletem mecanismos que
permitem a emergéncia e estabilizacao de um espaco a parte, e busca explorar
como os estes dois movimentos realizem. Tal reflexao é relevante pois permite

1 No desenho mais amplo da pesquisa, este trabalho etnografico sera complementado por uma
série de entrevistas aprofundadas com participantes do setor, bem como pela coleta de dados
proveniente de pesquisas feitas pelo meio cervejeiro.
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compreender fendmenos de diversificacdo de mercados e consumo enquanto
movimentos complexos e estratégicos de atores interessados em estabelecer-se e
proteger-se enquanto um segmento a parte, distintos e concorrentes em relacao
a outro modo de producao (FLIGSTEIN; MCADAM, 2012).

A hipotese central sustenta que ha uma acdo que define o nicho enquanto
espaco separado do mercado de cervejas resultante, em especial, de um esforgo
de definicao de seu produto em oposicao aquele dos grandes produtores e que se
utiliza de estratégias discursivas, comerciais e politicas para assegurar a expulsao
deste “outro” de seu circuito. Este trabalho de auto-definicao e diferenciagao é reali-
zado através de diversas frentes, sendo as feiras e festivais de cerveja momentos
centrais, enquanto eventos comerciais abertos ao publico consumidor, razao pela
qual foram escolhidos como eixo condutor deste artigo.

0 MERCADO DE CERVEJAS E A CERVEJA “ARTESANAL”

O mercado de cervejas possui uma série de caracteristicas que o tornam
relevante para a percepc¢ao dos processos de diferenciacao e formacao de nichos
de mercados. Sua caracteristica, no Brasil, é a de se um mercado que passa por
um processo historico de concentracao, com a existéncia de poucas empresas com
controle quase absoluto das vendas?. Nos tltimos dados disponiveis, tém-se que a
Ambev controla 67% do mercado, seguida por Schincariol (14,1%), Heineken (9%)
e Brasil Kirin (8,4%).3

No primeiro relatério do setor de cervejas realizado pelo BNDES, em 1996,
eram considerados 42 estabelecimentos especializados na producao de cervejas,
com projecao de crescimento para 52 até o inicio dos anos 2000, de modo a atender
ademanda. Neste relatorio, ja se apontava a tendéncia a concentracao de mercados
— que de fato ocorreu com a criacdo da AmBev em 1999 e a recente aquisicao da
Brasil Kirin pela Heineken.

Entretanto, este viés de concentragao nao resultou na estagnacao no niimero
de empresas envolvidas no setor. Consta do ultimo levantamento do Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), um ntimero de 397 cerveja-
rias em funcionamento no pais+. Dados levantados pelo Instituto Brasileiro da

2 Oprocesso de concentragao ocorre desde o inicio do século XX, com a formacao das companhias
Brahma e Antarctica Paulista (MARQUES, 2014).
3 Disponivel em: http://www.valor.com.br/empresas/4868192/heineken-compra-brasil-kirin.
(4ltimo acesso em 30/11/2017)
4 Disponivel em: http://g1.globo.com/economia/agronegocios/noticia/2016/05/cresce-para-
-quase-400-numero-de-cervejarias-registradas-no-pais.html (Gltimo acesso em 18/07/2017)
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Cervejas apontam a existéncia de 46 cervejarias artesanais no Brasil ja em 2005,
com crescimento expressivo ano a ano chegando a 130 em 2010 e 372 em 2015.°
Estes dados levam em conta apenas fabricas existentes, sendo que o niimero de
marcas é expressivamente maior, devido ao fenomeno da existéncia de marcas
“ciganas”, que terceirizam a sua producao utilizando a capacidade de plantas ja
existentes. A estimativa de volume total produzido para o ano de 2015 foi de 91
milhoes de litros, o que corresponderia a 0,7% do mercado total de cervejas no
Brasil. Segundo os dados fornecidos pela Abracerva — Associacao Brasileira de
Cerveja Artesanal - este montante movimentaria, atualmente, entre dois e trés
bilhéGes de reais por ano.”

Nao ha um consenso sobre qual seria a primeira microcervejaria surgida no
Brasil com foco para cervejas “artesanais” ou especiais. Os relatos de participantes
do mercado citam frequentemente as cervejarias Borck, de Timbo (SC); Colorado,
de Ribeirao Preto (SP) e Dado Bier, de Porto Alegre (RS). Todas estas iniciaram
suas atividades entre 1995 e 1996. Este mercado diminuto, com poucos produ-
tores isolados, se expande lenta porém consistentemente a partir dos anos 2000,
acompanhado de fato por um aumento em vendas em parte especifica do setor
de cervejas, das consideradas “Premium”, que abarcam em 2013 cerca de 7% do
mercado nacional, considerando tanto rotulos internacionais quanto pertencentes
as grandes cervejarias®. Este segmento se caracteriza pelo consumo de produtos
de maior valor, a partir de uma percepcao de diferenca qualitativa. Esses produtos
podem se dividir entre um segmento “Premium” — de valor até R$ 7 em mercados,
e “super Premium” — acima de R$ 9 (valores de 2013). © Nesta estatistica, entram
marcas pertencentes a grandes companhias; produtos de qualidade superior produ-
zidos nacionalmente por pequenas empresas e produtos importados pertencentes
ou nao ao portfdlio de grandes companhias - que aumentam sua penetraciao no
mercado em 10 vezes entre 2005 e 2011 (CERVERI JR. et al , 2014, p.103).

Entidade de ensino livre especializada em cursos técnicos para o setor
Dados de estudo feito pelo proprio Instituto, com levantamento junto as cervejarias e ao Minis-
téio de Agricultura, Pecuéria e Abastecimento. Disponivel em: https://www.institutodacerveja.
com.br/blog/n113/novidades/cervejarias-artesanais-no-brasil (Ultimo acesso em 10/08/2017).
7 Dados fornecidos pela Associacio Brasileira de Microcervejarias (ABRACERVA) a imprensa
(http://brasileconomico.ig.com.br/negocios/2014-11-10/mercado-brasileiro-de-cerveja-
-artesanal-fatura-ate-r-2-bilhoes-por-ano.html e http://brasileconomico.ig.com.br/nego-
cios/2015-07-01/supersimples-para-microcervejarias-sera-votado-hoje.html). (ltimo acesso
em 10/08/2017)
8 Disponivel em: http://g1.globo.com/economia/noticia/2013/12/volume-de-cervejas-importadas-
-pelo-brasil-tem-queda-em-2013.html (dltimo acesso em 10/08/2017)
9 Idem

o o
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No entanto, é pouco claro o que exatamente pode ser entendido como “arte-
sanal” neste tipo de indtstria. Nao ha no Brasil um marco legal que defina distintos
tipos de cerveja, ainda que existam projetos de lei que ora a qualificam através
de sua composicao, ora por meio da capacidade produtiva dos fabricantes — neste
sentido, por exemplo, o sistema de tributacdo Simples Nacional aceita microcer-
vejarias com receitas brutas de até 4,8 milhdes ao ano. Diferentes categorias e
valores sao apresentados por agentes interessados tanto na proposicao das leis,
quanto em suas auto definicoes.

Seguindo a trilha do microprodutor, o “artesanal” pode ser simplesmente
aquele que nao possui um parque industrial extenso, limitando o seu volume
e assim, a sua rentabilidade, a um teto independente da forma de organizagao
empresarial. Em outros casos, como ocorre nos EUA (considerado como centro
de difusdo do movimento de novas cervejarias), além da limitacdo em volume,
prega-se um limite a porcentagem da empresa produtora que pode ser controlada
por grandes grupos financeiro-industriais para que esta se considere “artesanal’,
além da adesao a métodos “tradicionais”.® Nesta mesma chave, ha a sugestao
de utilizacao limitada a determinados ingredientes, de forma a afastar aqueles
associados a baixa qualidade ou a corte de custos industriais. Por fim, no discurso
de alguns cervejeiros, conta o modo de fazer, no qual termos como criatividade,
paixao, cuidado com o produto e mesmo negacao do lucro como objetivo final sao
apontados enquanto nocdes centrais, como veremos mais adiante.

Nao nos interessa, neste caso, trabalhar empiricamente com um sentido
definido a priori, mas sim perceber como, em meio as disputas do mercado e
através da circulacao dos bens e de sua definicao, estes também se transformam e
assumem diversas caracteristicas — num processo de qualificacio que lhes confere
um valor a parte (CALLON; MEADEL; RABEHARISOA, 2012). Assim, trata-se nao tanto
de captar uma defini¢do estanque, mas compreender os significados atribuidos ao
produto enquanto um fenémeno a parte, que forja uma identidade aglutinadora
para determinados agentes.

Primeiramente, sera feita uma reflexao, com base nos elementos captados
nas feiras, acerca das estratégias comerciais relacionadas a formacao de espacos
separados de comercializacao e exposicao dos produtos nestes espacos. Em um
segundo momento, exploraremos as disputas simbdlicas e discursivas em jogo
nestes espacos e sua relevancia para a formacao de nichos de mercados. Por fim,

10 Disponivel em: https:/www.brewersassociation.org/statistics/craft-brewer-defined/ (altimo
acesso em 10/08/2017)
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sera exposto como, subjacente a estes elementos mais explicitos na tentativa de
segregacao do nicho de mercado, ocorre também um esforco politico para asse-
gurar a protecdo aos pequenos produtores. Na conclusio, veremos como estes
trés momentos, condensados em eventos comerciais, se articulam e colaboram
para que seja atingido o objetivo dos produtores “artesanais”, qual seja o estabe-
lecimento de um espago diferenciado e protegido da concorréncia comercial de
grandes produtores.

DISPUTAS COMERCIAIS - INTERIOR DAS FEIRAS E DIFERENCIACAO DE MARCAS

Feiras comerciais tém como principal atividade a promocao de marcas e venda
de seus produtos para o publico conhecedor ou curioso, que frequenta o espago
em busca de novidades. Neste sentido, encontramos ai um lugar que faz parte da
estrutura logistica de distribuicao e circulagcdo dos produtos — seu processo de
commoditizacao (AppADURAI 1986). Neste sentido, as feiras de cerveja nao diferem
das demais, possuindo uma dinamica e organizacao bastante regular: estandes
de exposicao, usualmente do mesmo tamanho e por vezes divididos entre mais
de uma cervejaria, distribuidos por um ou mais galpoes. Os visitantes circulam
pelos corredores, escolhendo quais as cervejarias querem conhecer, com maior
ou menor critério a depender da existéncia de sistema open-bar ou necessidade
de pagar pelas provas.

Por detras deste contexto aparentemente padronizado, encontram-se
elementos que permitem explorar mais amplamente as disputas de mercado. Parte-
-se do pressuposto que, na feira, o interesse dos atores em exibir seus produtos
e estabelecer contatos com especialistas e curiosos se da de maneira explicita
— uma vez que estas se apresentam como local de networking, plataforma de
langamento de produtos e cenario para tomada de posicao (Garcia-PArPET, 2003;
20009). Isso se percebe na propria organizacao do espago: enquanto ha um padrao
de estandes com tamanhos similares na maioria dos eventos, acordada por contrato
de modo a garantir isonomia entre os participantes, existe a tendéncia de se
quebrar este padrao quando ha a presenca de grandes grupos industriais, como
ocorre no Degusta Beer&Food" e Mondial de la Biere.> Em ambos, o ambiente
é organizado de modo que, ao entrar, o visitante passe primeiramente pelos

11 Evento realizado deste 2009, de modo bienal, em conjunto com outro evento da inddstria, a feira
Brasil Brau, que retne os principais fornecedores de equipamentos industriais e importadores
de matérias primas, e encontra-se em sua 132 edicao. O evento Degusta Beer & Food realiza-se
paralelamente a esta feira, tendo atraido 13.000 pessoas na edicao visitada.

12 Realizado desde 2013, € parte de um circuito internacional existente desde 1994. Atraiu cerca
de 48.000 visitantes na edi¢ao visitada, ante a 38.000 na edigao anterior.
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estandes pertencentes a grandes grupos cervejeiros do pais, de maior tamanho
e melhor acabamento; e que buscam focar em seus rotulos de apelo especial ou
em marcas de microcervejarias recém-adquiridas. Atras desta primeira secao de
cervejarias, encontram-se os demais estandes cervejeiros, ai sim obedecendo a
regra de disposicao mais regulares e tamanhos relativamente homogéneos. Deste
modo, reafirma-se como o espaco fisico e organizacao encontraram-se permeados
por representacoes sociais e culturais, signos que atuam nas relacoes sociais e
permitem anéalise dos fatores em jogo neste contexto (GEErTz, 1978), através de
uma exibicao de poder econémico e tentativa de bloqueio visual dos demais parti-
cipantes, refletindo clivagens hierarquicas do circuito comercial (PALMEIRA, 2014).

Um segundo marcador fisico de diferenciacao encontra-se na disposicao esté-
tica adotada em cada estande. O apelo a tradicao (alema, belga, inglesa) convive
com a adoc¢ao de tematicas proprias de cada marca - ha a profusiao por temas
arrojados e provocativos que, via de regra, buscam ligar-se a ideias como “cerveja
de verdade” ou “revolucao cervejeira”, apresentando o genuino ou o novo. Importa,
neste caso, apresentar uma identidade facilmente reconhecivel e alinhada com
os rotulos que propoe, de modo que o conjunto encaixe-se num grupo imagético
diferenciado da cerveja comum, do dia-a-dia. Toda a busca, neste caso, é para
marcar a excepcionalidade. Esta percepc¢ao reforca um papel atribuido as feiras
como locus da requalificacao do produto — enquanto algo a parte da cerveja coti-
diana, pertencente a uma nova categoria de consumo, logo, disputa das concepcoes
em jogo no espaco (Garcia-ParPET, 2003) e de reclassificacao dos bens (BECKERT;
MUusSELIN, 2013). Assim, se aproveita o fato de este ser um ponto de encontro nao
s6 entre consumidores e produtores, mas entre estes entre si e com jornalistas,
empresarios, institutos educacionais e outros intermediérios que ajudam a difundir
as representacoes do mercado.

Por fim, ha a orientacdo das marcas na busca por premiacdes e variedade de
estilos, indicando uma preocupagao com a demonstracao de qualidade e inventivi-
dade neste meio enquanto marcadores de valor, de modo a estabelecer a qualidade
das marcas e seus produtos. No caso do Festival Brasileiro da Cerveja's e Mondial

13 O Festival Brasileiro da Cerveja ocorre ha sete anos em Blumenau, tendo atraido 41.000
pessoas em 2016 e sendo o principal evento do meio. Desde 2013, realiza-se em conjunto com o
Concurso Brasileiro da Cerveja, no qual as cervejas sao avaliadas por um grupo composto por
especialistas em cervejas, sommeliers, jornalistas, profissionais de escolas de cerveja, donos de
bares, blogueiros e donos ou mestres de cervejarias reconhecidas. Ha tanto figuras de destaque na
cena nacional quanto renomados profissionais de outros paises, que participam posteriormente
do festival enquanto expositores ou através das palestras oferecidas em parceria com a Escola
Superior da Cerveja e Malte, instituicao livre de ensino localizada em Blumenau e que oferece
cursos de formacao profissional na area bem como consultorias diversas a cervejarias.
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de la Biere esta relacdo é evidente, com o afixamento das medalhas obtidas no
topo de cada estande enquanto chamariz comercial, a alta procura dos visitantes
por experimentar as cervejarias e fabricantes premiadas. Vé-se clara concentracao
de filas frente a balcdes de empresas que possuem historico de premiacoes, apre-
sentam estilos novos e logo recebem maior exposicao em veiculos de imprensa.

O oferecimento de cervejas exclusivas ou experimentais, por vezes em colabo-
racao entre cervejarias (nacionais ou estrangeiras), também é recurso comercial
que atrai clientes e reforca as marcas que possuem maior atividade neste sentido
enquanto inovadoras. Casos de cervejarias que apresentam poucas variedades de
cerveja, concentrando-se no “trio” cerveja clara, cerveja escura e cerveja de trigo
sao amplamente ignorados. Estandes que apresentem rétulos pouco atraentes ou
que remetam as cervejarias de baixo custo também nao sao frequentados com
assiduidade. E possivel, desta maneira, perceber que a adequacio estética e da
pratica também preconiza uma exclusao - pela baixa ou menor frequéncia aos
seus estandes - de cervejarias com fama de ma qualidade, que nao participam de
concursos, e das que nao se encaixam na estética, sem diferenciais de estilo ou
estandes de grandes grupos industriais.

Vale lembrar que, nesses eventos, ainda que os produtos ofertados possam
apresentar valores diferentes, a concorréncia entre os ofertantes nao aparece
como centrada no preco. Os valores sao fixados por cada expositor a priori, e nao
h4 negociacao. A concorréncia se da primordialmente em torno da qualidade do
produto, sendo que os marcadores de atracao dos clientes se dispoem de forma a
ressalta-la. Por este motivo, entende-se que ha, neste contexto, tanto um esforco
para por em marcha processos de qualificagao do produto - a partir de mecanismos
de consagracdo, com os concursos concomitantes as feiras comerciais — como
uma adesao compartilhada entre produtores e publico a quais os marcadores
principais de valor: a presenca de novidades, medalhas e diferenciagao de rotulos,
colaborando para o fortalecimento de uma identidade de produtores enquanto
“artesanais” (CALLON; MEADEL; RABEHARISOA, 2002; BECKERT; MUSSELIN, 2013).

No entanto, apenas estes fatores nao explicam o motivo de marcas bem divul-
gadas em meios de imprensa, com rétulos variados e consagrados em edicoes de
festivais e que possuem identificacdo estética arrojada e clara encontrarem-se
vazios no inicio dos festivais, como é o caso das cervejarias Bohemia, Eisenbahn,
Wils e Colorado, observado em todos os festivais em que se fizeram presentes
(as cervejarias nao participaram do Cerveja Artesanal Sao Paulo, outro sinal de
exclusao, pois o evento seria voltado apenas as “artesanais”).

m 2017 m



238

Lilian Verena Hoenigsberg Krohn

Em especial, algo faz com que as trés tultimas cervejarias, participantes do setor
até serem adquiridas por grandes grupos empresariais, passem a sofrer consequ-
éncias que independem de sua qualidade e adequacao estética. Esta exclusao pode
ser entendida na chave de uma inadequagao ao discurso e pratica das “cervejarias
artesanais”, que implicaria uma penalidade imposta aos elementos que passam a
desviar destes padroes. Para entender este elemento, implica-se que exista outra
forma de definicao da categoria “artesanal” que nao pode ser limitado aos elementos
materiais, atendidos por estas marcas e produtores. Temos por argumento que esta
requalificacdo se da no nivel do discurso, em que se coloca como uma diferenca
entre formas de producao.

IDENTIDADES E VALORES EM DEBATE

Nos eventos visitados, ha a pratica de se realizarem palestras, debates, e mesas
redondas.# A questao da definicao do produto “artesanal” é constante nestas, e de
partida gera polémica — tanto sobre a necessidade de se haver uma definicao legal,
passivel de gerar limitacoes futuras, quanto a adequacao de se utilizar referéncias
quantitativas, conforme os marcos discutidos nos projetos de lei preconizam:

Talvez seja melhor a gente s6 fazer a limitagao pelo tamanho de produgao, porque
ndo existe cerveja grande que tenha “pegada” de artesanal (informacao verbal)'.
Melhor seja nao ter uma definicao legal mesmo (...) que depois vao dizer que
cerveja artesanal s6 pode ter malte de cevada e a gente sabe que nao é (infor-
macao verbal)*°.

Uma questao importante é até que ponto uma cervejaria pode ser considerada
uma craft, micro. Muita gente fala em volume (...) acho que tem um ponto muito
maior que é a questao da ideologia da cervejaria nessa questdo (...) é manter
uma linha de produtos, de raciocinio. Ter reinvestimento, crescer o mercado,

educar o consumo (informacao verbal)¥.

14 Em cinco dos eventos visitados havia a realizacdo de mesas de debate informativas sobre a cerveja
em si e suas formas de apreciacao, sobre os rumos do setor cervejeiro e do nicho auto-intitulado
“artesanal”, nas quais participavam jornalistas, cervejeiros e donos de bares (centros de difusao
dos produtos e “cultura cervejeira”).
15 Carlo Lapolli, Debate: Politicas Ptblicas para o mercado de cerveja artesanal. Festival Brasileiro
da Cerveja — 2016, grifos colocados.
16 Carlo Lapolli, Debate: Politicas Pablicas para o mercado de cerveja artesanal. Festival Brasileiro
da Cerveja — 2016, grifos colocados.
17 Paulo Bettiol. Forum “Grandes, pequenas e ciganas: todas na mesma tina” — Degusta Bier &
Food, 2015, grifos colocados.
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H4 um esfor¢o na busca de uma definicao do “artesanal” e de suas quali-
dades intrinsecas, permitindo analisar este segundo elemento — discursos de
qualificacdo — enquanto atuante nas estratégias de diferenciacao e formacao de
identidade (CarLoN; MEADEL; RABEHARISOA, 2002). Aqui, podemos pensar que esta
articulacao entre os produtores de cerveja lanca mao de uma série de mecanismos
para proteger as chances de reproducao do seu negocio - de forma deliberada ou
nao (FLiGsTEIN, 2001). A alternativa, neste caso, seria a busca da diferenciacao
em uma categoria a parte (BEckerT; MUSSELIN, 2013) para conformar-se enquanto
um nicho de mercado, ocupando um novo local e evitando um confronto direto
através da sua exclusdo enquanto concorrentes da cerveja como um todo (Frics-
TEIN; McADAM, 2012, p. 98-99). Este seria o mecanismo identificado ao longo dos
discursos proferidos nas feiras.

Tais espacos, em geral palestras, podem ter acesso gratuito ou pago (com precos
modicos), passando por temas que vao das dicas de producao e insumos — mesmo
os “malditos”, como o milho® - a degustagoes e harmonizagao gastronémica. Ha
tanto a intencao de atingir o publico profissional ou em vias de se profissionalizar,
como é o caso das palestras promovidas pela Escola Superior de Cerveja e Malte
no Festival Brasileiro de Cerveja, como palestras voltadas ao publico geral — além
de inimeros debates sobre os rumos do mercado, que atraem ambos os publicos®.

Nesses meios, propaga-se a principal critica a definicao do “artesanal”
enquanto limitada aos volumes de producao, através do estabelecimento de uma
percepcao diferenciada na qual nao é o volume que os define enquanto “artesanais™

Outras cervejarias que fazem a producao grande, de baixo custo — Belco e tal -
nao sao artesanais, evidentemente nao tem a preocupacao com o produto que

a gente tem... mas ndo existe uma definicio legal disso (Informacao verbal)=°.

18 (Houve, no 4° Cerveja Artesanal Sao Paulo, a palestra “Chega de #MIMIMILHO!: Saiba como
o milho pode ser usado para agregar valor ou estragar uma cerveja — com Julia Reis e Rodrigo
Louro, Sinnatrah)

19 Neste ultimo caso, tivemos trés exemplos. Durante o Degusta Beer&Food o Férum “Grandes,
pequenas e ciganas: todos na mesma tina” — com participagao de representantes da Ambev (que
patrocinava o evento), um representante da cervejaria Wals, recém-adquirida pela Ambeyv, e dois
cervejeiros de pequenas cervejarias identificadas com o nicho “artesanal”. No caso do Cerveja
Artesanal Sdo Paulo, houve o “Debate Artesanal: As ameagas e oportunidades do Mercado cer-
vejeiro Artesanal em 2016”, contando com organizadores do evento, um distribuidor, produtores,
donos de bar e sommeliers. Por fim, no Festival Brasileiro da Cerveja, houve as palestras sobre

“Politicas Publicas para o mercado de cerveja artesanal” e debate de “Tendéncias do Mercado de
Cerveja Artesanal na América Latina”.

20 Carlo Lapolli, Debate: Politicas Publicas para o mercado de cerveja artesanal. Festival Brasileiro

da Cerveja — 2016.
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Trabalhamos uma questdo cultural do “beba menos, beba melhor”. A grande
indiustria faz o oposto... Estou comprando sabor, aroma, e ndo volume (Infor-
macao verbal)=..

Artesanal esta ligado a conceito, e ndo a volume (Informacao verbal)?2.

Eu tenho medo de qualquer definicdo, que isso vai limitar a criatividade do cer-

vejeiro (Informacao verbal)?.

Assim, o que definiria o “artesanal” seria uma preocupacao com o produto
— a qual se atribui uma consequente qualidade. Ha, por um lado, a visao de que
o volume nao define a qualidade — empresas que nao sao dominantes no setor
podem combinar volumes menores com baixa qualidade e preco, sem aparentar
o cuidado com receitas e matérias primas que garante a qualidade da bebida.
Por outro, convive-se com a perspectiva de alguns participantes em aumentar a
propria producao, motivo pelo qual aimposicao de um limite seria contra produtiva.
Também se rejeita a limitacao a uma série de ingredientes, que beneficiaria apenas
cervejarias de determinadas tradicoes e iria contra um dos principais atrativos
percebidos do mercado, da busca por inovagoes. No entanto ha, além da questao
qualitativa, uma ideia de “praxis artesanal” especifica aliada a um carater da
empresa e do modo de fazer o produto, e nao do bem em si, que entram em jogo:

A nossa associagido tem uma definicdo que ndo se pode pertencer a um grande
grupo economico (Informacao verbal)+.

(...) envolve primeiro um comprometimento do produto... desenvolver produto
com sabor, e ndo um comprometimento com o lucro... No geral sdo empresas
familiares, independentes economicamente (Informacao verbal)?5.

O que eu acho mais patético nisso ndo é uma grande comprar uma artesanal, mas

uma grande tentar fazer uma artesanal... vocé vai tomar e é uma coisa horrivel,

21 Ronaldo Rossi. Debate Artesanal: As ameagas e Oportunidades para o mercado em 2016 — CASP
2015.

22 Paulo Bettiol, Debate Artesanal: As ameacas e Oportunidades para o mercado em 2016 — CASP
2015.

23 Carlo Lapolli, Debate: Politicas Ptiblicas para o mercado de cerveja artesanal. Festival Brasileiro
da Cerveja — 2016.

24 Carlo Lapolli, Debate: Politicas Piblicas para o mercado de cerveja artesanal. Festival Brasileiro
da Cerveja — 2016.

25 Carlo Lapolli, Debate: Politicas Publicas para o mercado de cerveja artesanal. Festival Brasileiro
da Cerveja — 2016.
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botar um produto mainstream do mercado dizendo que é uma artesanal (...).

Canibalismo mercadolégico existe. (Informacao verbal)?®.

Percebe-se uma oposicao velada ao tipo de producao e forma de organizagao
relacionada primordialmente com as grandes cervejarias — o seu produto seria
realizado com outros fins, mesmo que o processo fabril seja essencialmente o
mesmo; alinhada a definicao do produto “artesanal” enquanto algo conceitual e
qualitativamente distinto. O microprodutor ainda se vé como majoritariamente
familiar, e desconfiado da ideia de produzir apenas com vistas a ganhos moneta-
rios. Estes seriam consequéncia.

Esta oposi¢cdo demonstra uma visao alternativa do campo de atuacio e da
posicao dos produtores “artesanais” no mesmo, em desafio a 16gica do mercado
de cerveja, em que sao minoritarios. A diferenciacao do produto e criagao de uma
nova categoria os colocaria a parte, concorrendo entre si apenas (BECKERT; MUSSELIN,
2013). Assim, mesmo sob ataque, estes podem invocar a identidade de grupo e
manter um compromisso coletivo, identidade muitas vezes “enraizada em oposi¢cao
e controle sobre o “seu” nicho” (BECKERT; MUSSELIN, 2013, p.111).

Eu nao vejo preocupacao com o produto (pelas grandes cervejarias). Minha tinica
preocupacao... pode ter certeza que a distribuicdo e a venda, vao jogar pesado
pra ter preco abaixo, dominar mercado, nao deixar a outra cerveja entrar... Pre-
cisamos pensar numa maneira de se defender em relacdo a isso. (Informacao
verbal)?7.

Jogaram um tubarao dentro do lago. (Informacao verbal)=2.

Falar que ndo vai frear [0 mercado] é muito ingénuo frente a politica comercial
da empresa que vocés trabalham tem hoje... aqui é diferente de uma politica
comercial americana na qual vocé ndo pode pagar pelo ponto de venda. (Infor-

macao verbal)=.

Vé-se nas falas uma preocupacao com a concorréncia externa num mercado

que se pretende protegido ou mesmo a parte do das grandes cervejarias, aplicando

26 Douglas Merlo, Tendéncias do Mercado de Cerveja Artesanal na América Latina, Festival Bra-
sileiro da cerveja, 2016.

27 Carlo Lapolli, Debate: Politicas Ptiblicas para o mercado de cerveja artesanal. Festival Brasileiro
da Cerveja — 2016.

28 André Cancigliero, Forum “Grandes, pequenas e ciganas: todas na mesma tina” — Degusta Bier
& Food, 2015

29 Paulo Bettiol, Forum “Grandes, pequenas e ciganas: todas na mesma tina” — Degusta Bier &
Food, 2015.
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a este espaco suas formas de distribuicao e gestao do negocio, fonte de um modo
de concorréncia considerado inadequado ou injusto. Quando se discute a relacao
de compra de micro cervejarias pelos grandes produtores, surge por um lado o
destaque para o impulso em divulgacao e em padronizacao do produto final. Por
outro, ha a critica a adoc¢ao de formas de competicao desleais e um forte discurso
pro-pequeno produtor contra monopolios de mercado, pelo qual volta a tona a
noc¢ao da necessidade de protecao. Este altimo argumento frequentemente se

combina com a valorizacao do produto “artesanal” enquanto diferenciado em si:

O problema nio é as artesanais estarem no mercado e suas dificuldades, o pro-
blema sdo as pseudo artesanais, cervejas artesanais que hoje fazem parte de
grandes grupos com muito poder e grana (Informacao verbal)°.

Ambev nio é ruim — consumidor pode chegar por um caminho que a gente nao
chegava. (Quanto) mais massa critica melhor (Informacgao verbal)3'.

E inegavel que as grandes empresas vao querer entrar. Assusta, mas mostra que
estamos no caminho certo. Sao duas formas diferentes de fazer negécios, dai
surge um embate (Informacao verbal)32.

Ndo mais revolucdo, mas evolucao (Informacgao verbal)s3s.

A critica colocada tanto as tentativas de entrada no mercado por grandes
grupos quanto em relacio a venda das companhias pode também ser entendida
como um sinalizador das barreiras de pertencimento ou nao ao grupo, e a exclusao
de marcas antes consideradas “artesanais”, nesse caso, como um efeito de punicao
pela ultrapassagem dos constrangimentos impostos no interior do mercado quanto
a definicao ideal do produtor e o comportamento esperado pelos participantes do
meio (ZELIZER, 2006).

A formulacao dos discursos de distincao do produto reflete a tentativa de
distanciamento do mainstream, superando uma definicao de si centrada apenas
na estética de marca e formas de comercializacao. Estas falas trazem a luz o enga-
jamento e militancia por uma “causa” da cerveja que esta interligada a restricoes
que advém da pertenca ao proprio mercado ou categoria — ainda que nao haja uma

30 Patrick Bannwart, Debate Artesanal: As ameacas e Oportunidades para o mercado em 2016 —
CASP 2015.

31 Alexandre Sigolo, Debate Artesanal: As ameacas e Oportunidades para o mercado em 2016 —
CASP 2015.

32 André Cancigliero, Forum “Grandes, pequenas e ciganas: todas na mesma tina” — Degusta Bier
& Food, 2015

33 José Felipe Carneiro, Forum “Grandes, pequenas e ciganas: todas na mesma tina” — Degusta
Bier & Food, 2015.

m Plural242 =



Feiras de cerveja — vias de construcdo do “artesanal”

formulacao precisa, entende-se que a adesao a certos padroes de producao que
exaltem o pequeno produtor, familiar, e que reforcem o vinculo entre o dono da
empresa ou cervejeiro mestre e o produto final, aproximando-o do consumidor, sdo
necessarios para que a empresa se enquadre neste grupo a partir de uma disputa
discursiva pela definicao de seu produto enquanto na categoria “artesanal”.

No exemplo contrario, quando ha a afirmacao do “fim da revolugao cervejeira”
no Brasil por parte de um dono de marca adquirida por uma grande companbhia;
alegando ser o momento da “evolucao cervejeira”, a reacao adversa do publico
consumidor é imediata — mesmo se tratando de um debate promovido pela compa-
nhia em questao, patrocinadora do festival Degusta Beer & Food 2015.

O embate pelo estabelecimento de identidades e logo, nichos de mercado,
parece centrar-se entdo na disputa da qualificacdo do produto, levando a uma
legitimacao e reproducdao do mesmo a partir da aquisicao de caracteristicas
distintivas que o classifiquem enquanto desejavel, ao mesmo tempo em que, ao
delimitar e ordenar o mercado, classifiquem todos os que nao se encontrem no
seu mesmo patamar enquanto alheios ou indesejaveis. A criacao de uma categoria

“artesanal” para se referir ao bem de consumo possui uma marcada caracteristica
de funcionar como elemento de ordenamento de mercados, aproveitando os modos
de distincao da producao enquanto mecanismo de legitimacao e elevacdo a um
patamar separado, ainda que o significado seja aberto a inimeras disputas em seu
interior. A diferenciacdo também oferece uma forma de controle sobre a compe-
ticao, pois permite escolher qual a fatia do Mercado na qual se compete ou nao, ao
desqualificar o outro como seu adversario. Esta seria a vantagem do especialista,
que ganha visibilidade exatamente por estar onde uma firma generalista nao se
encontra (FLIGSTEIN; DAUTER, 2007; CARROL; SWAMINATHAN, 2000).

H4, de todo modo, a necessidade de conformar-se com um modo de produzir e
se posicionar que ultrapassa a simples consecuc¢ao de um empreendimento comer-
cial com fins lucrativos, ainda que este esteja presente. Ainda que existam disputas
dentro deste nicho, parece ser consensual uma identificacao entre si e uniao contra
0 que € visto como uma ameaca maior, a saber, as grandes cervejarias. A producao
de cerveja “artesanal” é ligada ao pertencimento a um perfil definido, entendido
a partir dos discursos que envolvem a busca da requalificacdo da cerveja através
dos valores ligados a qualidade; variedade de estilos oferecidos; identidade visual
e posicionamento dentro do campo — em oposi¢do ao grande produtor (CALLON;
MEADEL; RABEHARISOA, 2002). H4 um duplo movimento: de rejeicao do “industrial”
e adequacao entre os “artesanais” numa dinamica de oposicao que cria limites e
relacoes especificas entre os envolvidos (ZeLizER; TILLY, 2007).
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Ao adjetivar-se um produto, cria-se a0 mesmo tempo uma classificacdo do
mesmo e uma desclassificacao de seus concorrentes, que nao se encaixam naquele
universo de sentidos e por isso nao concorrem com 0s mesmos, por mais contra-
ditorias ou incompletos que sejam definicdes em constante disputa. Rao (2009)
destaca em sua analise do mercado de cervejas nos EUA que “apesar dos ataques
teoricos a ‘Big Beer’ (os quatro maiores produtores), microcervejarias e brewpubs
perseguiam um segmento de mercado distinto” (Rao, 2009, p. 56 [traducao
propria]). Este tipo de acao é interpretado como um trabalho que visa legitimar a
criacao de um mercado de cervejas “artesanal” a parte, através da conformacao
de uma sequéncia de “causas quentes”. Estas sdo encampadas por uma série de
atores que veem uma possibilidade de enquadramento da realidade, formagao
de identidades e mobilizac¢ao de individuos (Rao, 2009) — que podemos entender
enquanto engajados num processo que tem a qualificacao, e logo diferenciacao do
bem, pelo que vimos das palestras, enquanto “causa” (BECKERT; MUSSELIN, 2013;
CaLLoN; MEADEL; RABEHARISOA, 2002). Na mesma linha, a ideia de que ha uma “revo-
lucao” ou “movimento” articulado em curso remete a nocao de mercados enquanto
politica, ao possibilitar a organizacao dos produtores enquanto um coletivo que
se apresenta com interesses comuns (FLIGSTEIN, 1996).

Assim sendo, podemos entender que é por meio dessas palestras, entre outros
féoruns, que se difunde a nocao de um posicionamento “artesanal” enquanto algo
diferenciado, realizando-se a formulacao de um discurso identitario que permite a
legitimacao e mobilizacao dos atores nessa disputa tanto pela nomeacao do produto
quanto pela protecao ao seu espago dentro do mercado (FLIGSTEIN; MCADAM, 2012).
O processo de construcao de valor deve ser entendido enquanto algo gradual e
discutido, permeado por dissensos - especialmente nos casos em que ha o uma
quebra das relacoes esperadas, a exemplo do que ocorre com a compra de cerve-
jarias. A busca de uma coeréncia dentro do agir e fazer aparece como um dos
norteadores dos produtores neste grupo, orientando o discurso e, supostamente,
uma pratica do produto “artesanal”. Sendo as palestras abertas ao publico, ha
um papel de difusdo e criacao de entendimentos comuns minimos entre os que

circulam por estes espacos.

MOBILIZAGAO, INSTITUCIONALIZAGAO E ARTICULAGAO POLITICA NAS FEIRAS

Ao falar do ptiblico que circula em eventos, destacamos que é percebido nas e
palestras a existéncia de um determinado grupo de agentes mobilizado e engajado
em disseminar os discursos e difundir a identidade “artesanal”, reforcando a ideia
de uma “comunidade cervejeira” que se forja a partir da troca de experiéncias e
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debate de ideias comuns. Nesta tomam parte elementos de distintas posi¢coes na
cadeia de valor e circuito comercial da cerveja que se cruzam, se reconhecem,
trocam impressoes sobre o mercado e evento ao longo do periodo de exposicao.
Mesmo em casos em que nao ha a participacao direta nos debates, “cervejeiros”
encontram-se na plateia e participam com testemunhos ou questoes, reforcando
uma identidade que abarca o grupo de produtores e inclui consumidores, inter-
mediarios diversos, postulantes a entrada no meio e aficionados. Esta ideia de
“comunidade” funciona de modo a fortalecer interesses ligados a este mercado e
os valores que orientam a a¢cao no mesmo.

Ademais, por detras do debate dos parametros de encaixe no ambito “artesanal”
e quais os seus limites, ha também um esforco coletivo, este sim deliberado, de
grande parte dos presentes para a institucionalizacdo e articulacdo do mercado
em si, em busca de consolidagdo econdmica que torne sua atividade sustentével
(FLigsTEIN; McADAM, 2012). Assim sendo, para além da circulacao de informacao e
transmissao dos discursos de qualificacao dos produtos, ha um terceiro processo
subjacente ao chio da feira. E durante os eventos de cerveja, nos horarios vagos,
que parte da articulagao politica do nicho se da. Neste caso, podemos pensar os
eventos como um local de convivialidade, no qual a situagdo imposta de isonomia
e horizontalidade dos espacos facilita a troca de informacoes e logo, a formacao
e multiplicacao de lacos que permitem aos agentes articularem-se coletivamente.

A identificacao de um elemento politico passa, por um lado, pela adocao e
enaltecimento do associativismo enquanto modo de se garantir o crescimento do
mercado, fato abertamente reconhecido em falas de palestras durante o Cerveja
Artesanal Sao Paulo e o Festival Brasileiro da Cerveja:

Ha dois anos o movimento era sempre meio esvaziado, nunca teve uma unido

entre as cervejarias, e agora com a chance de a gente entrar no Simples, a mobi-
lizagcdo nacional esta sendo muito grande, a gente esta com projeto de arre-
cadacgado de dinheiro pra Abracerva, todos as cervejarias participando, ponto

de venda participando, acho que isso é um pouco de culpa da 4gua na bunda,
agora 0s pequenos precisam se unir pra pelo menos fazer uma sombra, esse é o

lado bom (Informacao verbal)s34.

Qual a importancia das associagbes? - Bom, primeiramente ndo tem como a gente

buscar politicas ptblicas se nao nos formos discutir nos gestores ptblicos... 0

34 André Cancigliero, Forum “Grandes, pequenas e ciganas: todas na mesma tina” — Degusta Bier
& Food, 2015.
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papel é tirar as cervejarias do anonimato, colocar em evidencia para conseguir

cobrar algo. Além disso, trazer dados (Informacao verbal)ss.

A busca por garantir espacos e mobilizar a acdo coletiva perpassa os eventos,
que retinem agentes usualmente isolados em suas unidades de negdcio, dispersos
em multiplas cidades e com poucas oportunidades de pensar agoes estratégicas
para garantir a sobrevivéncia nao apenas do proprio negdcio, mas prover condicoes
para que o espaco em que atuam continue crescendo. A Abracerva e outras associa-
coes de nivel estadual se reinem em assembleia durante as feiras, que concentram
parte dos associados. De fato, as tiltimas reunioes da entidade nacional deram-se
durante o Degusta Beer & Food 2015 e o Festival Brasileiro da Cerveja 2016. Ou
seja: nao apenas realiza-se a formulacao de discursos de identidade, como ha
nestes momentos um trabalho visando a efetivagao das politicas de consolidacao
do mercado — uma construcao efetiva.

A criacao de uma dimensao valorativa e a capacidade de definir circuitos sepa-
rados de comércio para determinados produtos — constituindo redes de dialogo,
trocas e relagdes pessoais - sdo apontadas por Santoro (2013) como mecanismos
para a elaboracgao de nichos de producao restritos dentro de sistemas comerciais de
larga escala, compondo assim mundos separados porém conexos, participantes de
um mesmo mercado3® (SANTORrO, 2013). No caso da Abracerva, o foco centrou-se até
agora no lobby para a aceitacao das microcervejarias no Simples Nacional, projeto
recém-aprovado que inclui pequenas empresas em sistema tributario diferenciado.

Neste contexto para além da acdo direto junto a congressistas®” surgiu a
campanha “Cerveja Artesanal é Simples”, que conclama consumidores, produtores,
donos de bares, criticos e blogueiros — logo os participantes da “comunidade cerve-
jeira” e de seus circuitos - a auxiliarem nas a¢oes para levantar fundos necessarios
para a continuidade de atuacao da Abracerva junto aos deputados — para isso,
foram doados produtos aos pontos de venda, sendo a totalidade da arrecadacao
revertida para a campanha. Além da divulgacao em blogs e pelos proprios cerve-

35 Luciano Wensky, Debate: “Politicas Puablicas para o mercado de cerveja artesanal”. Festival
Brasileiro da Cerveja — 2016.

36 Sua concepcao leva em conta a ideia de circuitos enquanto envolvendo uma configuracio de
relacdes que permite levar a cabo as vidas econdmicas, compartilhar significados e definir as
regras de pertencimento ao grupo. Esta definicao se distancia da defini¢ao primeiramente pro-
posta por Viviana Zelizer (2004), uma vez que se afasta do foco relacional estrito para observar
circuitos enquanto construcoes sociais permeéveis, envolvendo pessoas, instituicoes, bens, etc.

37 Incluindo participa¢do em audiéncias publicas sobre o tema em 15/06/2015 em Goidnia e em
17/06/2015 em Brasilia frente a comissao especial
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jeiros e associacao, o evento ganhou cobertura na imprensa gastronomica3®. Por
fim, instou-se aos interessados que pressionassem via e-mails os deputados da
Comissao, com texto que abarcava boa parte dos pontos discursivos destacados
nas palestras:

(...) Somos hoje cerca de 300 empresas familiares, que fomentam o trabalho e
o turismo de sua regido, e que hoje nao representam 1% do mercado de bebidas
frias do pais. Além disso, sofremos uma grande pressao das 4 megacervejarias
(de capital estrangeiro) que tém a clara intensdo de acabar com este mercado
antes que ele realmente aconteca.(...) O mercado brasileiro de microcervejarias
tem se tornado uma referéncia mundial em termos de qualidade e diversidade.
Nossas cervejarias sdo premiadas e admiradas mundo afora. Essa postura prega
e fortalece conceitos de consumo consciente e responséavel, como a filosofia do
“Beba Menos, Beba Melhor”. Incluir as microcervejarias no Simples nao se trata
de um incentivo ao consumo desenfreado de 4lcool, e sim de um incentivo ao

consumo saudavel, como foco na qualidade do produto®.

Estas estratégias e os efeitos relacionados a continuidade da pressao politica,
com vistas a aprovacao e efetivacdo da lei, sao de fato discutidos nos espacos da
feira, tida como oportunidade de reuniao dos empresarios do ramo interessados
em compor um movimento coletivo. A loégica da acao organizada de protecao ao
mercado toma assim corpo, e passa a pautar os espagos em que se constitui.

Temos durante o Festival Brasileiro de Cerveja um exemplo claro de extrapo-
lacao deste processo: O evento, realizado na cidade de origem da marca Eisenbahn
(marca adquirida pela Brasil Kirin), ocorre em centro de convencoes que possui
um pavilhdo particular da firma. Houve, na ultima edicdo, conflito entre expo-
sitores e organizacao devido a possibilidade de abertura deste espaco no ultimo
dia do evento, que recebe maior publico, contando com atracdo musical de porte.
Os pequenos expositores viram nesta proposta uma tentativa de captar visitantes
em uma area segregada, onde seriam vendidos apenas produtos da Brasil Kirin,
esvaziando o espaco coletivo do evento no qual todos os demais possuiam estandes
de tamanho igual e estavam frente a frente. Ante esta perspectiva foi realizado

38 Disponivel em: http://paladar.estadao.com.br/noticias/bebida,cerveja-no-simples-beba-pela-
-causa, 10000007738 (tltimo acesso em 30/11/2017).

39 Disponivel em: http://revistadacerveja.com.br/microcervejarias-no-simples-nacional-votacao-
-ocorre-dia-10/ (4ltimo acesso em 08/07/2017).
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protesto em frente ao local do Festival e emitida nota por parte da Abracerva
colocando-se que:

(...) o festival, que se estabeleceu como uma vitrine das cervejarias artesanais
e independentes do pais esta tendo sua finalidade primaria — a divulgacao
do trabalho dos artesdos independentes da cerveja — distorcida em prol do
marketing das grandes corporacoes.

A organizacao, sem aviso prévio dirigido aos expositores, alterou a programa-
cdo contratualmente prevista, abrindo, no dia de maior movimento do evento,
um espaco exclusivo para uma grande cervejaria, em contrariedade as regras
de padrdo de stands e espagos que foram impostos aos demais expositores, o
que contraria a esséncia e a razao de ser do proprio festival.

As microcervejarias questionam se o festival deixou de ser a vitrine das
micros, para ser mais um panfleto das grandes corporacoes (...) (Nota de

Reptidio- Abracerva)+.

O tom e forma de mobilizacao, priorizando a acao coletiva em favor de uma
isonomia de espacos e ressaltando a dicotomia entre os “artesanais”, “indepen-
dentes” e “micros”, contra as “grandes corporacgoes”, reforca a nocao de identidade
coletiva e contribui para o fechamento de um setor construido pela sua propria
caracteristica de oposicao ao grande. Novamente, vemos um caso de mobilizacao
que remete a organizacao de mercados enquanto movimentos coletivos (FLIGSTEIN,
1996).

Esta acao teve dois desdobramentos. Em primeiro momento, houve recuo
da organizacao, vetou-se a abertura do pavilhao da Brasil Kirin e transferiu-se a
atracdo musical ao local principal do evento, com a continuidade do mesmo no
molde dos dias iniciais — priorizando, entao, a padronizacao dos espagos ocupados
em termos de tamanho. Em momento posterior, ha a realizacao de acordo entre a
Abracerva e a organizacao do evento que define a exclusividade de microcerveja-
rias enquanto participantes do mesmo; a proibicao de patrocinio por fabricantes
de cerveja; interdicao do pavilhao pertencente a Brasil Kirin e ocultacao de suas
marcas; controle do nimero de setores abertos; cessao de estande e repasse de 1%
da receita do festival a Abracerva; bem como apoio a associacdo em negociacao

40 Disponivel em: http://revistabeerart.com/news/2016/3/12/nota-de-repdio-da-abracerva-
-organizao-do-festival-da-cerveja (altimo acesso: 30/11/2017).
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junto ao Governo do Estado de Santa Catarina para concessao de alivios tributarios
aos participantes do evento.

O éxito na acao empreendida vai, deste modo, da protecdo momentanea do
acordado em 2016 com a organizac¢do para a expulsiao dos concorrentes vistos
como “invasores” do mercado “artesanal” a partir da edicao de 2017 do Festival.
Estes eventos reforcam, entre seus participantes, uma visao dos beneficios de
se empreender uma acao estratégica coletiva. O sucesso e propagacao desta, por
sua vez, fazem com que esta por¢cao do mercado de cervejas defina-se cada vez
mais enquanto um espaco separado de relagdes comerciais, em que se reforcam
aqueles considerados “artesanais” tanto pela protecao frente a concorréncia pela
exclusdo desta do espacgo comercial; quanto na relacao com o Estado, pela busca
de vantagens tributarias que aumentem os ganhos dos produtores. Também se
fortalece a instituicao centralizadora, no caso, a Abracerva, que passa a contar com
exposicao na feira e fonte de recursos propria, através do repasse dos rendimentos
do proprio festival.

Isto ocorre nao pela acao e identidade das marcas isoladas, mas por conta da
legitimidade do discurso que define o grupo de produtores “artesanais” enquanto
elemento distinto e unificado no mercado de cervejas, permitindo desta forma
a articulacdo dos seus membros e mobilizacdo deste exato argumento junto a
organizacao das feiras de maneira efetiva. Ser reconhecido como artesanal é um
dos fatores centrais nesta dinamica, e o reconhecimento passa pela adequacao
imagética e discursiva exercitados tanto no chao da feira quanto nos discursos
difundidos nestes espacos, remetendo as relacoes de circuitos (ZELIZER, 2006;
ZELIZER; TILLY, 2007; SANTORO, 2013)

CONCLUSAO

Os casos acima ilustram como uma articulacao que se desenvolve no interior
das feiras, através dos encontros por elas propiciados, ultrapassa e influéncia as
proprias feiras, por meio de processos de negociacao coletiva. Assim, exempli-
ficam como a construcao da identidade do “artesanal”, em operacao neste espaco,
possibilita tomadas de posicao que valorizam o associativismo e propiciam a
institucionalizacao do setor para oferecer capacidade de negociacao nao apenas
com o Estado, mas também em instancias comerciais e organizacionais.

Podemos destacar dois movimentos: a convivéncia nas Feiras parece criar
condi¢Oes para uma distin¢ao frente aos outros produtos e institucionalizacao
que estrutura o mercado, reforcando confianca e colaboragao no seu interior; por

outro lado, esta maior coesao interna permite ao nicho promover acoes frente a

m 2017 m

249



250

Lilian Verena Hoenigsberg Krohn

outros atores, em especial o Estado, que atendam ao seu interesse — remetendo
a ideia de Fligstein de “mercados enquanto politica” na medida que as acoes de
estabilizacdo de mercados muitas vezes se dao através da relacdo com o Estado
em si (1996, p. 661; FLiGsTEIN, 2001). Estes movimentos, no entanto, s6 se dao
uma vez que se encontra um vetor de diferenciacao e legitimidade discursiva que
permite a sua delimitacdo e distin¢ao dentro do espago em que busca se firmar —
0 que nos permite voltar a idéia de Zelizer de formacao de um circuito especifico
de relacoes (ZELIZER, 2006).

Ao analisar as feiras de cerveja enquanto reflexo das dinamicas de emergéncia
e estabilizacdo do espaco da cerveja “artesanal”, buscou-se avaliar como meca-
nismos de valoracao e a formacao de circuitos de comércio podem ser encontrados
nestes espacos, conformando-se as dinamicas pertinentes a constru¢cao mesmo
de um nicho de mercado (FricsteIN; McApaMm, 2012). Neste espaco em especial,
concentram-se atores que buscam a sua consolidagao e prote¢ao contra a concor-
réncia por parte de grandes cervejarias. O nicho se estabilizaria apoiado no discurso
favoravel a cerveja “artesanal” desenvolvido nestes féruns e se aproveitaria das
formas de organizacgao resultantes desse cenario para impulsionar seu crescimento.

Ao tomar como pressuposto que suas atividades econdmicas se processam
por meio da legitimacao oferecida pelos significados compartilhados quanto aos
produtos e ao seu carater “artesanal”, esta definicao de produto permite distinguir
quais os membros e ndo membros neste espaco e possibilitar aos primeiros a reali-
zacao de agoOes para firmar e proteger o mesmo. A existéncia de uma circulagao
ativa e situada de produtos e qualidades atribuidas ao “artesanal”, se pode definir
a pertenca ou nao ao nicho e especificar quais os requisitos para entrada e perma-
néncia naquele universo, sinalizando quais as consequéncias e constrangimentos
que resultariam do desvio no circuito. E também a partir do reconhecimento da
necessidade de agdo coletiva para prote¢do do mercado — bem como dos resultados
praticos positivos que esta traz — que se atesta a capacidade que possuem as feiras
de darem vida a instituicoes voltadas ao interesse dos agentes nesse espaco — e
formatarem o mercado.

A integracao dos trés niveis de acdo analisados na feira - que poderiamos
distinguir para fins analiticos entre imagético-comercial, discursivo e politico—
ajuda a trazer a luz a configuracdo de um espaco em que o pertencimento a um
grupo arroga uma identidade comum e ajuda a conformar e a qualificar o produto
enquanto “artesanal”, criando uma nova categoria no mercado, uma regiao a parte
ainda que pertencente ao mercado de cervejas como um todo. Esta perspectiva
auxilia a explicar o processo de dinamizagao no interior de mercados estabelecidos,
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com emergéncia e estabilizacdo de sub-campos ou nichos capazes de oferecer
aos seus membros uma nova concepc¢ao do produto e identidade concorrente a
encontrada ali tradicionalmente.

Esta visdo dindmica nos impede de assumir um movimento emergente ou
uma mobilizacdao como eventos “enddgenos” do campo, beneficiando uma analise
que entenda a agéncia e acdo estratégica como elementos basicos para a criacao de
nichos de mercado - este passa a surgir de um esforco de acao situado e coletivo,
negociado entre os agentes. Dentro deste contexto, a feira deve ser levada em
consideracao como locus privilegiado de observacgao por se apresentar como uma
importante engrenagem do processo: possibilita a ativacao dos lacos, formacao de
instituicOes e azeita as defini¢oes de identidade, viabilizando, através das disputas
ali travadas, a estruturacao do mercado de modo coerente com os objetivos estra-
tégicos de seus membros. Assim, a0 mesmo tempo em que as dinamicas destes
eventos tém a tendéncia a se tornarem mais complexas e se alterar com a evolucao
deste espaco das cervejas “artesanais”, estas também parecem ser um dos princi-
pais meios que permitem que se realizem as acoes para sua estabilizacao. A feira,
neste caso, expande seu papel acrescentando a sua fun¢ao primordial de local de
mercado, a centralidade no processo de construcdo de mercados.
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