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RESUMO

A pesquisa analisa a construcdo do mercado de cervejas artesanais, a partir das narrativas
de cervejeiros profissionais, que transformaram um hobby em uma atividade empresarial,
através da caracterizagdo deste mercado de trabalho artesanal, da identidade e
autenticidade para as cervejas artesanais e o papel dos cervejeiros na construcdo da
narrativa do mercado. Para elaborar a pesquisa mapeie cervejarias, realizei visitas,
participei de festivais, fiz incursbes netnograficas no Facebook, e entrevistas em
profundidade com cervejeiros artesanais. A expansdo de microcervejarias nesta década é
decorrente de um percurso de empresarializacdo de cervejeiros artesanais, que
transformam um hobby de fazer cerveja em casa, em panelas, em uma nova carreira
profissional. O desejo de ser empresario de si, se fundamenta na autonomia, na iniciativa,
e individualizacdo, na qual a formagdo do mercado passa por suas identidades
profissionais e organizacionais, na relagdo com os consumidores, na colaboragdo entre
cervejarias, na oposicdo as cervejarias industriais, e na diferenciacdo com cervejas
auténticas, pois cada garrafa contém histdrias que contam a formacdo do mercado de
cervejas artesanais.

Palavras-chave: Constru¢cdo do Mercado, Cervejas Artesanais, Hobby, Narrativas,
Empresarializacao.

ABSTRACT

The research analyses the construction of the craft beer market based on the narratives of
professional brewers who have transformed a hobby into a business activity through the
characterisation of this craft labour market, the identity and authenticity of craft beers and
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the role of brewers in the construction of the market narrative. To carry out the research,
I mapped breweries, visited, participated in festivals, made netnographic incursions on
Facebook, and conducted in-depth interviews with craft brewers. The expansion of
microbreweries in this decade results from the entrepreneurialization of craft brewers,
who have transformed the hobby of making beer at home, in pots and pans, into a new
professional career. The desire to be one's entrepreneur is based on autonomy, initiative
and individualisation, in which the formation of the market involves professional and
organisational identities, the relationship with consumers, collaboration between
breweries, opposition to industrial breweries, and differentiation of authentic beers,
because each bottle contains stories that tell the formation of the craft beer market.

Keywords: Market Construction, Craft beers, Hobby, Narratives, Entrepreneurialization.

RESUMEN

La investigacion analiza la construccion del mercado de la cerveza artesanal a partir de
las narrativas de cerveceros profesionales que han convertido una aficién en una actividad
empresarial. Se lleva a cabo mediante la caracterizacion de este mercado artesano, la
identidad y autenticidad de las cervezas artesanales, y el papel de los cerveceros en la
construccion de la narrativa del mercado. Para llevar a cabo la investigacion, se realizaron
mapeos de cervecerias, visitas, participacion en festivales, incursiones netnograficas en
Facebook y entrevistas en profundidad con cerveceros artesanales. La expansion de las
microcervecerias en esta década es el resultado de la emprendeduria de los cerveceros
artesanales, quienes han transformado el hobby de la elaboracion casera de cerveza en
una nueva carrera profesional. El deseo de ser su propio empresario se basa en la
autonomia, la iniciativa y la individualizacién, aspectos en los que la formacién del
mercado implica sus identidades profesionales y organizativas, la relacion con los
consumidores, la colaboracién entre cervecerias, la oposicion a las cervecerias
industriales y la diferenciacion con cervezas auténticas, ya que cada botella contiene
historias que narran la formacién del mercado de la cerveza artesanal.

Palabras clave: Construccion del Mercado, Cervezas Artesanales, Hobby, Narrativas,
Empresarializacion.

1 INTRODUCAO

Na ultima década, houve uma proliferacdo no numero de microcervejarias no
mundo ocidental, que inverte a tendéncia anterior de crescente monopolio no mercado de
cervejas. No Brasil, 0 ano de 2021 contabilizou 1549 cervejarias, com abertura de 166
novas fabricas, sendo que 90% das cervejarias estao localizadas nas regides sul e sudeste.
Nesta pesquisa examinamos a criacdo do mercado de cerveja artesanal do ponto de vista
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dos produtores, a partir da pratica de fazer cerveja em casa como um hobby foi
fundamental, a fim de criar um processo de capacidades para elaborar as primeiras
cervejarias de pequeno porte e que ainda € um espa¢o muito importante no aprendizado
dos mestres cervejeiros e na elaboracédo e testagem de novas receitas. Assim analisamos
construcdo do mercado de cervejas artesanais, a partir da transformagéo de um hobby em
uma atividade empresarial, através da caracterizacdo deste mercado de trabalho artesanal,
da identidade e autenticidade para as cervejas artesanais e o papel dos cervejeiros na
construcdo de uma narrativa em mercados de produtos artesanais.

Cerveja artesanal tem sido considerada um segmento de mercado que paralelo a
ascensdo do mercado independente e de industrias especificas, tais como café, do
comeércio justo, queijo artesanal, e produtos organicos (Murray & O'Neill, 2012).
Argumenta-se que essa diferenciacdo € fundamental para a criagdo de novas empresas para
entrar em mercados existentes, na medida em que os consumidores estdo procurando cada
vez mais tipos especiais de produtos. No caso da cerveja artesanal, os consumidores estéo
a procura de cerveja local, além de tipos especiais. Além de ser produzida localmente,
cervejas locais estdo oferecendo sabores Unicos, ingredientes e produgdo ndo disponiveis
no nivel de distribui¢do nacional.

A aceitagcdo e a proliferacdo de cerveja artesanal levaram a oportunidades de
crescimento bem sucedido para cervejarias. Consequentemente, grandes cervejarias
nacionais e internacionais estdo adquirindo pequenas cervejarias artesanais e regionais
para ampliar sua participacdo no mercado e o retorno sobre o investimento. Cervejarias
regionais oferecem grandes oportunidades econémicas para as economias locais e
estaduais. (Reid & Gatrell, 2015).

Cerveja Artesanal também tém um forte apego ao lugar. A propriedade de
cervejarias artesanais € normalmente "local" - e empresarial de cervejeiros caseiros que
decidem comercializar seu passatempo, e quase sempre fazé-lo no lugar em que vivem.
O lugar, muitas vezes, torna-se uma parte essencial da identidade da cervejaria. O nome
da cervejaria e 0 nome das cervejas que produzem muitas vezes refletem marcos
historicos locais, figuras histdricas, paisagens, eventos historicos, etc. (Flack, Schnell,

Reese, 2003, 2016). Enquanto a maioria dos ingredientes utilizados na fabricacdo das
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cervejas, com excecao da agua, sdo importados, entretanto ha um crescente interesse no
uso de mais ingredientes cultivados localmente, a partir do cultivo de malte e ltpulo
nacionais.

A maioria dos fabricantes de cerveja também afirmou que eles criaram a sua
prépria fabrica de cerveja, porque eles ndo estavam satisfeitos com a atual oferta de
cervejas, e achavam que podiam criar produtos Unicos que eram mais ou melhor do
que aa cervejarias ofertadas. Os cervejeiros também mencionam que eles criaram a sua
propria fabrica de cerveja para ter sua propria empresa de um desejo de autonomia: "Eu
gosto do modo de vida como um empreendedor independente em uma pequena empresa,
porque me dé& liberdade pessoal".

A identidade da cervejaria esta muito ligada a identidade do (s) fundador da
cervejaria. Quando o lugar onde a cervejaria foi localizada foi o lugar de nascimento
e residéncia do fundador, ele ou ela normalmente identificado mais com esse lugar devido
a construcédo de estoques de conhecimento, tais como memorias e sentimentos, e era mais
inclinado a usar em lugar a marca da cervejaria. Outros fatores pessoais que amarrava a
cervejaria ao lugar onde o parceiro, familia, amigos e ligagdes historicas ao lugar. Como
consequéncia da criacdo da fabrica de cerveja, a maioria dos cervejeiros comegaram a
identificar mais com o seu lugar, principalmente porque eles adquiriram mais contatos
sociais em seu lugar e participagéo nas atividades locais.

Ao lado de razGes pessoais, referéncias ao local em nome da cervejaria e produtos
também foram feitas porque foram muitas vezes considerados como uma importante
forma de comercializacdo: elas evocam sentimentos de pertenca no consumidor, e fixe o
consumidor - em especial os moradores e turistas - a fabrica de cerveja.

Uma cervejaria onde vende seus produtos também esta ligada a identidade da
cervejaria. Quando uma cervejaria propria marcas como locais, produz principalmente
para o mercado local, porque "quando vocé usa ingredientes da sua fonte nas
proximidades, mas seu navio de cervejas de todo o mundo, vocé ndo esta vendendo um
produto e, em seguida, vocé perde o seu caracter local". Mais uma vez, isso reforca a
referida nogdo de que a identidade de uma cervejaria demarca e determina seu mercado:
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mudando o foco do mercado local ao mercado nacional ou internacional pode prejudicar

a imagem de um local.

2 METODOLOGIA

Para entender este processo de construcdo realizei incursdes etnograficas no
campo de pesquisa, por meio de mapeamento de cervejarias localizadas no regido Sul e
Sudeste, visitei cervejarias, participei de oito festivais de cerveja artesanal e realizei
incursdes netnograficas em trés grupos de cervejas artesanais no Facebook, paginas das
cervejarias selecionadas e em perfis de cervejeiros, além de entrevistar treze proprietarios
de micro-cervejarias. A partir desta incursdo inicial, definiu-se a estratégia metodoldgica
para a realizacdo da pesquisa, inspirada no trabalho de Lahire, que procurou realizar
entrevistas sucessivas em profundidade, explorando as diversas esferas da vida de seus
entrevistados e, ao reconstruir as trajetdrias de vida dos cervejeiros, explicar como as
disposicdes que elas apresentam hoje foram construidas ao longo dessas trajetorias.
Identificamos que o mercado de cervejas artesanais se insere em um processo de
neolocalismo, que consiste na conscientizacéo de individuos e de grupos para estabelecer,
reconstruir e cultivar lagos e identidades locais, e cada vez mais apoiar as economias locais,
em contraponto ao efeitos de homogeneizacéo da globalizacéo.

No presente trabalho, ‘narrativa’ serd usada como um termo genérico para se
referir relatos de eventos no mundo que sdo organizados em um periodo de tempo
sequéncia . A “historia” se referira a narrativas mais desenvolvidas. Histdrias sdo relatos
temporalmente sequenciados de eventos que se desdobram enredos envolvendo a
interacdo de personagens com interesses, motivos, emogoes e moralidades. As narrativas
e historias ndo existem nas mentes de narradores individuais ou contadores de historias;
eles estdo por toda parte no6s ‘la fora’ nas realidades socialmente construidas de nossas
sociedades. Essas narrativas participantes podem ser entendidas como elementos dos
estoques de “conhecimento” das sociedades.

Narrativas — na forma de histérias, conversas, mitos, lendas, filmes, jornais

relatdrios e todo o resto — desempenham um papel no processo de objetivacdo em que as
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varias acOes originais de ‘externalizacdo’ (pessoas ‘agindo sobre o mundo’) tornar-se
apresentado para nds como “normal” ou como “o que fazemos neste sociedade / tribo /
organizacao.

A teoria da narrativa sugere que as historias sao maneiras pelas quais as pessoas
dao sentido as suas vidas. Como tal, as historias de nossos participantes — suas historias
nos fornecem insights sobre suas motivacOes e as maneiras pelas quais eles interpretam
0s eventos e 0 mundo ao seu redor. A teoria narrativa enfatiza o significado em a¢éo em
vez dos fatos (Georgakopolou, 2006). Em nosso estudo, consideramos a intencionalidade
em dois niveis: primeiro, a intencionalidade é reconhecida na medida em que as
descricdes da fabricacdo artesanal e do mercado sdo entendidas como idéias, eventos e
emocdes que sdo lembradas. Colocadas na memoria, essas praticas atuais e futuras
intencdes sdo feitas pelos cervejeiros, e nos cuidadosamente reconhecemos que as
descobertas que apresentamos aqui ndo correspondem necessariamente a (s) experiéncia
(s) da vida real de cervejeiros (Davies 2011; Moisander et al. 2009). Em segundo lugar,
somos sensiveis as narrativas que 0s cervejeiros podem compartilhar e escolher
compartilhar com os pesquisadores, e vemos 0s dados da entrevista como atos narrativos
(Samuel e Thompson, 1990). Nossa pesquisa buscou captar as narrativas dos cervejeiros
para entender a subjetividade dos produtores e sua visdo do mercado de cervejas
artesanais.

As entrevistas duraram entre 1 hora e 45 minutos e 2 horas e 20 minutos. As
entrevistas foram conduzidas pelos participantes para permitir que as narrativas e
histérias dos participantes se desdobrassem. Foi realizada uma abordagem
semiestruturada, para garantir a consisténcia no escopo das entrevistas, mantendo a
flexibilidade de acompanhar os participantes nas questdes e experiéncias que eles
escolheram discutir. As areas de topicos no guia de entrevistas incluiram descri¢fes dos
seguintes itens: a cervejaria hoje e sua histéria; a (s) cerveja (s), incluindo a marca e
quaisquer atividades de marca; o papel do entrevistado na empresa; as rotas da cervejaria
para 0 mercado e como eles gerenciavam as relagdes com intermediarios e varejistas;

consumidores finais e 0 nivel de contato com os clientes finais; ingredientes e arranjos de

REVISTA OBSERVATORIO DE LA ECONOMIA LATINOAMERICANA

ISSN: 1696-8352

Page 6

REVISTA OBSERVATORIO DE LA ECONOMIA LATINOAMERICANA, Curitiba, v.22, n.4, p. 01-21. 2024.




R E V I S TA

OBSERVATORIO
DE LA ECONOMIA
LATINOAMERICANA

aquisicdo; e uma descricdo do mercado de cervejas artesanais e seus principais atores e
colaboradores. As entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas na integra.

As varias histérias dos cervejeiros funcionam em conjunto para construir
mercados por meio de nog¢des de propriedades de produtos, condi¢Bes de uso imaginadas
e termos de concorréncia (Slater, 2002). As narrativas dos entrevistados sobre suas
motivacOes e objetivos realizam ativamente as propriedades do produto de paixdo e
qualidade que séo centrais para as nogdes de oficio (Banks, 2010). Tais narrativas sdo
uma performance privada e publica de paixao, transformando o que €, em Gltima analise,
uma propriedade intangivel em algo que pode ser circulado e avaliado. Além disso, as
historias dos entrevistados sobre suas motivacGes, modo de producdo e produtos
posicionam as cervejarias dentro de um mercado lotado, tanto em oposicdo a recente
concorréncia (de novos produtores artesanais menos experientes, muitas vezes vistos
como “na moda”) com produtos de qualidade), e em distin¢do a uniformidade e ao alcance
das principais cervejarias nacionais. Esse posicionamento de oposi¢cdo dentro de um
mercado particionado (Sikavica e Pozner, 2013) é reforcado através da articulacdo de uma
imagem “nos” (Elias 1991) para uma comunidade cooperativa que ap0ia as cervejarias
materialmente (por exemplo, troca de ingredientes; trocas de receitas, aprendizados para
novos cervejeiros) e social (por exemplo, redes sociais e apoio moral). Esta dinamica
cooperativa molda em parte quais mercados (locais) as cervejeiras entram e como. As
historias que eles contam, entdo, sdo dispositivos para apoia-los, tanto individual quanto
coletivamente, em como operar e na orientacdo de decisdes sobre o que eles fazem.

As historias, além de servir como dispositivos de apoio, nossos dados sugerem
como as historias sdo dispositivos operacionais: elas se traduzem em acgdo. A histéria da
marca de cada cervejaria, envolvidas em referéncias locais, também fazia parte de uma
justificativa para identificar os parametros geograficos de um mercado em potencial,
mantendo uma série de cervejas adequadas aos gostos locais e produzindo seletivamente
algumas das cervejas para disponibilidade sazonal. Além disso, as narrativas sobre 0
desejo percebido (por parte dos consumidores finais e dos 7ublicos) por novidade foram
usadas pelos cervejeiros para gerenciar seus portifolios de produtos e tiveram implicagdes

para o desenvolvimento de produtos e estratégias promocionais.
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Nossa preocupacéo e explorar como artesanato, autenticidade, e outros termos e
definicdes do mercado operam na construcdo nesta narrativas de mercado pelos
cervejeiros artesanais, proprietarios de microcervejarias, no qual a narrativa ocupa um

papel de dispositivo de mercado.

3 CERVEJA ARTESANAL NO CONTEXTO DE UMA ECONOMIA DO ENRI-
QUECIMENTO

O renascimento da cerveja artesanal no Brasil foi semelhante ao observado nos
Estados Unidos, e isso tem recebido interesse académico no mundo todo e em diferentes
areas do conhecimento (Carroll, 2000; Swaminathan e Flack, 1997; Murray e O’Neill,
2012). Nos Estados Unidos, a definicdo de uma cerveja artesanal, “pequena,
independente e tradicional”, é fiscalizada pelo Brewers Association, entretanto
cerveja artesanal € um termo mais ambiguo, mas seu uso muitas vezes refere-se a um
binério; isto é, uma “cerveja artesanal” ndo é uma “grande cervejaria.” Neste contexto,
cerveja artesanal define-se contra o grande negdcio que tem dominado o mercado de
cerveja por tanto tempo (Brown, 2015). Para Thurnell-Read (2014), uma concepg¢ao mais
critica de cerveja artesanal no contexto de microcervejaria refere-se ao uso do termo por
fabricantes de cervejas artesanais para articular uma identidade, tanto para o seu produto
e como para o seu modelo de produgéo.

Uma das ac¢des da investigacao esta nos dialogos entre mercados e historias. Isto
é, cada uma das fabricas de cerveja tem uma marca “historica”. Essas historias sdo sempre
mais do que a cerveja no copo, mais do que as receitas, sdo histdrias usadas para marcar
a diferenca entre grandes cervejarias e microcervejarias, e acrescentar valor diferenciado
para as cervejas artesanais. Elas estdo nos rétulos, nos selos de premia¢do em concursos,
no material dos sites, nos pubs parceiros, na visitacdo as fabricas e nos festivais de
cerveja. Além destes elementos, o tamanho da fabrica pode ser um elemento de definicao
da sua identidade e filosofia, uma vez que determina nao apenas o seu volume de negocios
anual, mas também da singularidade do produto e da personalidade do cervejeiro.
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A verdadeira microcervejaria, segundo os entrevistados, deve garantir a melhor
qualidade do produto, bem como o0 seu compromisso com 0 uso de ingredientes
selecionados. A coeréncia parece ser essencial ndo s6 em termos de qualidade e a ciéncia
que vai para a cerveja em si, mas também na construcdo e manutencao de relacdes de
proximidade com os consumidores. Esta proximidade, de interacdo e de conexéo,
acontece através de festivais e eventos de degustacdo ou através das midias sociais. As
historias de suas trajetorias também fazem parte da educacdo do consumidor, do
aprendizado de estilos, das formas de beber, de defesa da atuacédo colaborativa com outras
cervejarias, integram a formacdo de uma identidade cervejeira, e de enfrentamento contra
0s grandes grupos econdmicos. Deste modo, em nosso campo, entendemos o papel da
narrativa, como um dispositivo de lidar, no contexto do novo espirito do capitalismo
Boltanski e Chiapello (2005) entre o artesanato e o comércio, de construir um valor para
tornar tangivel a paixao, da satisfacdo pessoal com o trabalho e a qualidade do produto,
bem como em termos de carreira como marcos em relagdo ao passado, 0 reconhecimento
e a valorizagdo das suas cervejas.

Segundo Boltanski e Esquerre (2016, p. 33) os produtos ndo séo valorizados pela sua
utilidade como é o caso de produtos industriais comuns, mas sim porque S0 novos ou
diferentes — e, inevitavelmente, por causa de seu preco. Eles séo frequentemente
associados com marcadores de identidade, para garantir a sua “autenticidade”, seu
suposto apelo provém de uma espécie de aura em torno deles, o que significa que eles sdo
excepcionai, e que atraem interesse para suas dimensdes econdmica e cultural.

O trabalho de enriquecimento ndo é apenas uma estratégia de marketing Uteis
nem apenas um processo em que os narradores adicionam valor ao produto. Em vez disso,
os significados simbdlicos sendo criados e desenvolvidos pelos produtores de varias
formas, compartilhada por seus clientes como eles compram e tornar-se co-produtores
dessas narrativas.

Autenticidade ndo existe em nenhum objeto fixo de forma efetiva, mas
trabalhados através das narrativas e performances que podem, por um tempo, recorrer a
uma combinacdo de modos de autenticidade para tirar de diferentes significados e

valores junto em uma maneira que aparece congruentes com os valores, ideais e desejos.
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Os cervejeiros artesanais trabalham néo apenas a producédo de uma cerveja, mas trabalham
na construcdo e comunicacao de sentido como parte do “processo de enriquecimento”
identificados por Boltanski e Esquerre (2016).

O termo “enriquecimento” ndo se refere ao crescimento de fortunas privadas, mas
sim a processos que aumentam o valor dos objetos. Qualquer objeto pode ser enriquecido,
no entanto antiga ou moderno que €, e o enriquecimento pode ser fisica, por exemplo,
uma cerveja de pequenos lotes, através da utilizacdo de um dispositivo narrativo que
destaca algumas das qualidades do objeto, produzindo e formatacdo de diferencas e
identidades, que sdo recursos primarios de enriquecimento das economias (Boltanski e
Esquerre, 2016).

O surgimento de autenticidade como uma qualidade particularmente valorizada
na cultura moderna é um relacionado, embora mais recente, a preocupacdo académica
com objetos de artesanato e o trabalho que os produz. Assim, apesar de — ou, mais
precisamente, devido — standardizagdo contemporanea e previsibilidade que caracterizam
a producdo em massa de bens e servigcos permanece um “encantamento com 0 processo
de fazer” (Luckman 2015, p.70).

Neste sentido, o cervejeiro como um artesdo, tem a habilidade de um especialista,
sendo um componente do trabalho artesanal, que é identificAvel através de duas
dimensGes subjetiva, inter-relacionando: qualidade e paix&o. Segundo Banks (2010) o
artesanato é uma méo-de-obra qualificada que esta orientada para a qualidade, especifico
e materialmente motivadas internamente, bem como as recompensas externas
(reconhecimento, identidade, relacGes interpessoais). No oficio, hd uma preocupagdo com
a qualidade é uma preocupacdo pessoal; esta € uma forma de trabalho materializado,
afetiva marcada por uma intensa identificacdo pessoal com e através do trabalho,
Thurnell-Read (2014).

Os consumidores dos mercados desta perspectiva sdo motivados a comprar
produtos em parte por causa de suas percepgdes e sentimentos de identificagdo com uma
especial organizacdo e seus valores defendidos. Certamente, é o consumidor que avalia
um produto como autentico e com qualidade, atributos que sdo parte de construgdes
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sociais, e que reforcam a sua identidade por consumir os produtos das empresas
selecionados por estes critérios.

4 CERVEJEIRO: NARRADOR DE HISTORIAS ARTESANAIS

Uma das estratégias utilizadas pelos cervejeiros para esta identificacdo, é tentar
criar, recriar e melhorar seus lacos locais, reforcando suas identidades sociais em
contraponto ao processo de globalizacdo e de monopolizacdo (Schnell, 2013). Este
estabelecimento de lacos locais ndo é mais um resultado da necessidade, mas de escolha.
Microcervejarias fazem isso, enfatizando a sua ligacdo a um lugar através de imagens e
nomes que sdo baseados em locais, historias, herois, mitos, de modo a conectar 0s
consumidores com o lugar simbdlico da regido.

Neste exemplo a Cervejaria Irmaos Ferraro, localizada em Porto Alegre/RS criou
um rétulo denominado Caturripa, que conta a histdria das caturritas, uma ave nativa das
regides subtropical e temperada da América do Sul, que vive nas arvores da praca de
defronte a cervejaria, em seu rotulo conta a relacdo do local onde esta instalada a fabrica
e as caturritas que habitam o local.

Neste sentido cervejarias artesanais sdo diferentes, em primeiro lugar, ha um
elevado grau de diferenciacdo em seus produtos em termos de sabor e gosto. Eles
costumam dar cumprimento a um nivel internacional de classificagio com o
reconhecimento de estilos de cerveja e cada cervejaria tem sua propria versao de alguns
estilos.

Em segundo lugar, cervejarias artesanais muitas vezes dependem de um modelo
de negdcio inovador: o brewpub (quase metade das cervejarias americanas e um quarto
das brasileiras possuem um brewpub associado a cervejaria). Esta forma de distribuicdo,
além de garantirem a apropriacdo de toda a margem da venda da cerveja, permite
oportunizar aos clientes uma experiéncia, de divulgar sua missao, os seus valores, a forma
como é feita a cerveja, apresentar as diferentes matérias primas, e criar uma identidade
com os consumidores, assim consideramos que o sabor da cerveja em si pode dar emocao

e, por essa razdo, pode ser considerado uma experiéncia.
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Nas entrevistas fez-se claro que as histdrias contadas sobre a producéo de cerveja
eram de importancia vital para as cervejarias, “o poder da narrativa” (Cope, 2014) para
adicionar valor aos seus produtos. O Cervejeiro IPA, por exemplo, explicou que “as
pessoas estdo realmente querendo ouvir a historia e como aconteceu” e recordou como
até mesmo dos primeiros meses da cervejaria entrando em operacao ele poderia passar
cada fim de semana em eventos e festivais onde ele iria falar “todo o dia” sobre as cervejas
da cervejaria.

Uma das afirmac6es mais comuns feitas pelos participantes durante as entrevistas
relacionadas com os procedimentos pelos quais os produtos foram feitas, envolveu a
demonstracdo do conhecimento detalhado do processo de preparo e, em muitos casos,
significa que, onde as entrevistas foram realizadas no local, eu era sempre convidado para
Ver 0s equipamentos, os ingredientes, provar alguma cerveja direto do tanque e visualizar
a cerveja em diferentes fases de preparacédo para a venda, antes de se sentar para realizar
a entrevista. Essas visitas foram acompanhadas por comentarios sobre os processos de
fabricacéo, as dificuldades de distribuicdo, a concorréncia, e em mais de uma ocasiao,
foram feitas referéncias a qualidade da cerveja produzida. Isto corrobora com a ideia de
dar visibilidade ao processo de fabricacdo e o trabalho envolvidos na produgdo de
autenticas cervejas.

Nestes casos, onde “a transparéncia do processo” aparece altamente valorizado
pelos cervejeiros, “nada a esconder” permite a autenticidade ser visualizada, e distinguida
pela sua caracteristica de abertura para permitir que estranhos vislumbre o
funcionamento interno. Esta abertura € variavel, e acontece em varios formatos,
organizacgao de visitas guiadas, eventos de degustacdo na fabrica bebendo diretamente
do tanque, disposi¢do de um pub com area envidracada da parte de fabricacdo que permite
ao publico visualizar o que esta acontecendo na fabrica, significa em alguns casos
disponibilizar completamente a receita das cervejas para que 0S Cervejeiros caseiros
possam fazer a sua propria cerveja.

Estas declaragdes corroboraram evidéncias fornecidas por outros estudos (Cabras
e Bamforth 2015; Cabras et al . 2012; Danson et al. 2015) sobre a presenca de uma espécie

de “colaborativo concorréncia” no mercado britanico microbrewing. Em vez de preservar
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0s seus ingredientes secretos e técnicas, cervejeiros profissionais tendem a criar
relacionamentos colaborativos com outras cervejeiras principalmente localizadas na
mesma regido. Estas colaboracdes ndo s6 dizem respeito a aspectos técnicos do processo
de preparacdo da cerveja, mas abrangem também outros aspectos do negocio. Por
exemplo, cervejarias periodicamente trocam cervejas umas com as outras, permitindo
uma cervejaria experimentar e aprender com intercambio de informagbes e de
oportunidades disponiveis no mercado.

O ambiente do mercado criada pela nova cerveja,com base em
relacionamentos colaborativos-concorrencial, parece fornecer uma incubadora para a
criatividade e a inovacdo no que se refere aos processos de preparacdo e recibos.
Cervejeiros sdo estimulados a experienciar, para tentar criar receitas novas, € 0S
resultados deste processo beneficiar os consumidores finais que desfrutam de uma maior
selecdo e variedade de cervejas. Formas de intercambio mutuo e apoio, tais como o
transporte de cervejas para festivais, o compartilhamento de informacdes sobre o envio
de mercadorias para facilitar a distribuicdo de cervejas para da cidade e estado de origem.

O proposito da discussdo perto de ingredientes parece ser dupla. Em primeiro
lugar, é possivel diferenciar o produto como sendo feito em local adequado, com
ingredientes selecionados que possuem qualidades superiores em termos de sabores,
texturas e aromas que contribuem para o produto final. Segundo, e talvez mais importante,
discutir sobre ingredientes permite uma histdria a ser contada sobre o ethos do cervejeiro,
responsavel pela fabricacdo, que narram a sua capacidade de identificar habilmente
ingredientes a utilizar e avaliar o seu impacto sobre a qualidade do produto final.

Segundo Thurnell (2014), o trabalho de fazer artesanato no segmento de bebidas
esta integrado em uma biografia mais vasta que inclui ndo apenas mudancas na carreira
mas também no curso da vida. Assim, os trabalhos anteriores em outras ocupagdes foram
frequentemente expressos, incongruente e em contraste com a cerveja. Tais narrativas
alinham bem com Korn (2013) devido a “qualidade holistica do artesanato™, que retne
materiais e ideias com a pessoa através de reflexdes biograficas complexas de

crescimento pessoal. Desenvolvimento e auto-realizag&o.
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Tais narrativas de auto-descoberta e auto-expressdo, evidentemente encontram
uma audiéncia receptiva. Com efeito, varios estudos mostram que muitos consumidores
apresentam este forte desejo de saber mais sobre a relacdo entre o produto e o seu criador
(Cope; Ocejo, 2014, 2017) enquanto, ainda no trabalho de criacdo do setor mais
geralmente tem sido mostrado para envolver a auto-afirmacéo e o sucesso das declaracdes
de que um é em termos de gostos pessoais, paixdes e valores. Aqui, 0 modo de narrar
envolve autenticidade biogréafica como parte de “um projeto de fidelidade” que pode ser
colocado em uso no sucesso marketing do produto e o seu criador como desejavel e de
valor.

Segundo Boltanski e Esquerre (2016), o marketing em um ambiente altamente
relacional, exige uma estratégia fundamentalmente o chamado marketing “relacional” em
vez de marketing “transacional”. Enquanto o segundo esta focado no ato de venda, o
marketing de relacionamento visa estabelecer, manter e desenvolver redes,
relacionamentos e interagdes com clientes e outros parceiros, em um determinado nivel
de lucro, de modo que que os objetivos das partes se juntam, por troca mutua e
cumprimento de promessas. [... | a organizacao trabalha com os consumidores para criar,
entregar e compartilhar valor. [...] Essa abordagem é usada ativamente para atrair e reter
os diferentes segmentos de visitantes e, se possivel, fazer “amigos” ou “membros”
patronos ou voluntarios (Boltanski e Esquerre, 2016, p.50).

No rotulo da cerveja Perigosa Baby produzida pela Cervejaria Bodebrow de
Curitiba, a narrativa que conta a histdria da cervejeira, relaciona com o cervejeiro criador,
que tem rosto, que assina as cervejas e que diariamente publica no seu facebook pessoal
video e fotos relacionadas a producdo das cervejas da Bodebrow, tanto em seu perfil
particular quanto na pagina da cervejaria, e em grupos de amigos.

Isto ressoa com Boltanski e Esquerre (2016, p. 35) na analisa recente de uma
mudanca em direcdo a economias que priorizam o processo pelo qual as mercadorias séo
enriquecidas com o uso de um dispositivo narrativo que destaca algumas das qualidades
do objeto, produzindo e formatando as diferencas e identidades, que sdo 0s recursos
priméarios de economias enriquecido: produtos ainda sdo feitos em sentido fisico (na

verdade, aqui € um dos componentes cruciais de varios modos de identificacdo de
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autenticidade) mas muito do “o trabalho de enriquecimento” (Boltanski e
Esquerre, 2016) € obtida por meio do ordenacdo de significados simbolicos, valor
cultural e afetivo.

O cervejeiro artesanal necessidade de ser capaz de comunicar com eficacia o seu
ethos, para os consumidores e para transmitir a sua “historia” e ndo apenas através de
marca, mas sim do desempenho do seu trabalho, por exemplo, incorporando suas
habilidades e paix&o em “conhecer a fabricante de cerveja” ou durante eventos e visitas,
invocando uma determinada concepcao do trabalho de criacdo de valor em uma “cultura
da autenticidade” (Taylor, 1991). O produtor de artesanato deve ser apaixonado,
experiente, fisicamente e emocionalmente imersos em seus trabalhos e fisicamente e
emocionalmente aberto para ser vistos e avaliados pelos outros, seja nas estantes dos

festivais, nos eventos e nas visitas na fabrica.

5 AUTENTICIDADE E PRODUCAO ARTESANAL

A autenticidade ndo é uma coisa em si; ela ndo reside como uma propriedade
inerente dentro de um objeto. Em vez disso, a autenticidade é uma solugdo negociada,
realizado qualidade que emerge através de decisbes, em relacdo a gosto regimes: quadros
avaliativos que normalmente consistem de conjuntos de ideais estéticos. (Maguire, 2018,
p. 01)

Os ideais estéticos, estdo estreitamente ligados ao género, a origem e 0 processo
de criacdo. Os ideais estéticos de artesanato. Esses ideais em torno de cluster, por um
lado, uma criativa e autbnoma que é equipada com capacidade técnica e know-how
especializado e encontra significado no trabalho; e, por outro, uma coisa fisica que, de
formas variadas, evidencia as dimensdes do patriménio, tradi¢do, natureza, e do
artesanato Ocejo (2017; 2008).

Neste sentido, cervejeiros sdo vistos como artistas e alquimistas, que “séo,
imaginar, experimentar e assumir riscos para tentar criar cervejas que sdo auténticas,
verdadeiras e completamente livre de artificio”. (Maguire, 2018, p.3), como parte de uma

experiéncia, através de representacdes que alinhe com sabor a autenticidade, o cervejeiro
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artesanal e a historia de que sdo identificaveis nas representacfes da cerveja. (Maguire,
2018, p. 3).

De forma mais ampla, o cervejeiro estd no centro da narrativa articulando sobre
artesanato e o trabalho como uma forma de auto-realizacdo e a emancipacao do trabalho
penoso do capitalismo Sennet (2008). Este imaginario popular normalmente é inseparavel
da celebracéo dos oficios — pessoa como uma figura 16eroica motivado pela paixdo e
habilidade, e o oficio como sendo exclusivamente imbuido de autenticidade. Esses
mitos de artesanato sustentam uma no¢do nas mentes dos consumidores que o artesao €
amor, cuidado e atencdo sdo destilados no produto artesanal, levando a uma vontade de
pagar um prémio para os produtos artesanais (Fuchs, 2015).

A escolha do consumidor por produtos artesanais, € o resultado do exercicio
de uma preferéncia ndo sé de autenticidade e de produtos artesanais, mas também para
o trabalho artesanal. Por exemplo, Fuchs (2015) explora a percepcdo positiva dos
consumidores e avaliagfes de mercadorias que sdo comercializadas como artesanais. Os
consumidores podem perceber o artesdo como 0 ‘amor’ incorporado ao processo de
producdo artesanal; este conteudo afetivo, amplifica os vinculos emocionais com
experiéncias através do artesanato. No entanto, para que essa avaliagdo ocorra, 0 artesdo
deve estar presente no produto, como um construtor da legitimidade, da autenticidade,
transparéncia, qualidade. Neste sentido, autenticidade sugere o potencial de atributos do
artesanato, e especialmente o artesdo (cervejeiro), para ser um dispositivo para a
construcéo de legitimidade cultural. (Maguire, 2017).

Artesanato podem ter um diferencial original, no momento de producéo,
vivenciado por mas a capacidade de circular num mercado mais amplo (regional,
nacional, global) e manter uma identidade como “mercadoria” artesanal, entretanto requer
um trabalho de representacdo de tornar credivel a proveniéncia, legivel, e disponivel para
outros que ndo estavam l& no momento da criacdo, que identifique a autenticidade do
processo. Assim as historias nos rétulos, a identificacdo dos ingredientes, selos,
premiagdes, legitimam a originalidade daquela cerveja, produzida artesanalmente.

Neste sentido a definicdo de “artesanato” como “uma atividade que envolve a

habilidade em fazer as coisas a mao”, alinha-se com Tom Hanks (1979) definicdo de
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artesanato como “fazer ou moda com habilidade, especialmente com a méo”. Campbell
(2005) considera que o termo “artesanato”, como algo que é produzido pela “méao” ou
“em pé” e esta diretamente sob o controle do trabalhador. Neste contexto, “artesanato” é
ligado a uma atividade na qual um produto é concebido e feito por alguém que “investe
sua personalidade ou ndo no objeto produzido” (p. 27).

Para Carroll e Wheaton (2009) a autenticidade diz respeito a se algo é feito
utilizando as técnicas adequadas e os ingredientes por um pessoal qualificado, no qual
exige o dominio da producéo, o conhecimento, as habilidades e as técnicas, exigindo uma
formacdo especial, aprendizagem e experiéncias. Implica, portanto, um sistema de
socializacdo para transmitir conhecimento técito e habilidades; e traz consigo um grau de
autonomia profissional, e de auto-administracdo e que exige a identificacdo e a utilizacdo

de ferramentas adequadas, suprimentos e ingredientes.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho nas cervejerias, desempenhado pelos cerveiros, se inserem no contexto
das economias enriquecedoras (Boltanski; Esquerre, 2016) na qual o trabalho ndo é mais
concentrado em fabricas e identificado como um fator de producéo; em vez disso, ela se
espalha por uma gama muito mais ampla de atividades, muitas das quais nem sequer séo
identificadas como "trabalho"”, mas apresentadas como uma expressao de "desejo™ ou
"paixd0", nos quais estdo preocupados sobre re-estabelecimento de conexfes e
compromissos entre os produtos, os consumidores e 0s produtores, portanto, objetos
artesanais sdo para "oferecer um sentido do ‘'auténtico’ em um ‘inautentico” mundo”
(Luckman 2015) e a possibilidade de envolver novamente o consumidor com o processo
de producgéo, com o trabalho e o fazer artesanal, pontuando nas narrativas a qualidade, o
sabor, a autenticidade e a cultura artisanal,

As experiéncias com boas cervejas ndo sé mudaram a vida de produtores, como
mudaram suas carreiras, como também a de consumidores que resultou na origem a todo
um movimento que esta remodelando o mercado, questionando as grandes cervejarias.

Isso coloca a cerveja artesanal em um ponto no caminho para a transformacdo da
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economia, um novo desenvolvimento da economia da experiéncia, no qual a
autenticidade e qualidade s&o critérios, construidos, mas que definem o tipo de
relacionamento com a cervejaria, 0 valor a ser pago e o posicionamento no mercado,
fazendo com que 0 mercado de cerveja artesanal seja capaz de crescer, mesmo com pregos

mais elevados, em uma conjuntura de crise econémica.
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