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1 INTRODUCAO

Ao entrar em uma loja de cervejas ou em um supermercado, no corredor dessas
bebidas,- muitas vezes ha dezenas de cervejas artesanais, sejam elas nacionais ou importadas.
Além disso, as cervejas a categorial artesanal possuem um preco superior e € mais complexa
que as tradicionais. O rétulo sobre uma garrafa de cerveja artesanal apresenta, muitas vezes,
uma grande quantidade de informagdes, incluindo o estilo (por exemplo, "American IPA"),
amargor ("IBU 55" € um exemplo), intensidade da cor (como a "30"), nome da cerveja (por
exemplo, "Green Cow"), graduacao alcodlica ("7,2%", por exemplo), o nome da cervejaria
(por exemplo, "Dois Corvos”) e tipo de copo para beber a cerveja (como a "tulipa"). Uma
cerveja artesanal também apresenta, em seu rétulo, selos? incluindo prémios recebidos em
concursos hacionais € internacionais que, muitas vezes, agregam valor ao preco da cerveja.

Os cientistas sociais, h& muito tempo, reconheceram que transacdes
econdmicas envolvem mais do que uma simples troca de bens ou servigos por dinheiro, o
que enfatiza o caréter simbolico de determinadas trocas econdmicas (MALINOWSKI, 1976;
GEERTZ, 2008; SAHLINS, 2003; DOUGLAS, 2004). Alguns autores t€ém trabalhado
dentro da nova sociologia econdmica, dando continuidade a esta tradi¢ao, examinando como
valores culturais afetam a vida econdmica, tanto nos processos de interacao social, como nas
dindmicas dos mercados (ZELIZER 2009; VELTHUIS, 2005).

O mercado de cervejas artesanais € recente e seu crescimento ocorreu na ultima
década. Dados da Abracerva (2018) indicam a existéncia de 700 micro cervejarias no Brasil;

a Associagao Gaucha de Cervejas Artesanais indica a existéncia de 140 micro cervejarias no

! Trabalho apresentado na 31* Reunifio Brasileira de Antropologia, realizada entre os dias 09 e 12 de
dezembro de 2018, Brasilia/DF.

2 Os selos sdo utilizados para validar a qualidade do produto, a partir da avaliagdo do respectivo rétulo por uma
equipe de avaliadores que chancelam a qualidade do produto. O selo “ndo certifica apenas um produto, uma
forma de produzir, mas chancela e coloca em relevo uma rede de individuos e organizacdes que partilham
determinados valores ¢ uma visao de mundo” (SCHNEIDER, 2015).



Rio Grande do Sul. Ainda que as pioneiras deste modelo tenham 20 anos, como a cervejaria
Dado Bier de Porto Alegre e a Cervejaria Colorado, em Ribeirdo Preto/SP, a expansado deste
mercado ocorreu nos ultimos cinco anos, com a abertura, por exemplo, de doze micro
cervejarias em Porto Alegre.

Inicialmente, este processo aconteceu nos Estados Unidos, com a abertura da
primeira micro cervejaria, Anchor Brewing Beer, no ano de 1971 (CARROL e
SWAMINATHAN, 2000). O mercado cervejeiro estava concentrado em poucas cervejarias,
que produziam uma cerveja intitulada “industrial”. As pequenas cervejarias nasceram para
oferecer aos consumidores uma maior variedade em sabor, cor, espuma, nivel de alcool e
temperatura de servir. O termo micro cervejaria indicava, no inicio, pequenas cervejarias,
com producao reduzida, mas logo apontou uma nova atitude na fabricacao de cerveja, com
base na inovacgao, na criatividade e qualidade, especializada em ofertar produtos para um
mercado especifico (CARROL e SWAMINATHAN, 2000). Posteriormente, este
movimento espalhou-se para varios paises, incluindo Italia, Alemanha, Dinamarca,
Noruega, Franca, China, Japao, Australia, Reino Unido, Bélgica e, mais recentemente, em
Portugal, com o propdsito de criar pequenas fabricas de cerveja de alta qualidade, que
seguem tendéncias globais, regradas por estilos de cervejas, mas que sdo adequadas aos
paladares e aos ingredientes dos locais em que estdo inseridas.

Segundo Carroll e Swaminathan (2000), em seus estudos sobre micro cervejarias
americanas, os consumidores deste tipo de cerveja reagem fortemente contra os produtores
em massa, que ofertam um produto padronizado, de baixo custo e livre de falhas no processo
de fabricacdo, alcancado através da pasteurizacdo. Buscam um valor de qualidade
"auténtico" de cervejas artesanais, sdo muito sensiveis as qualidades organolépticas,
matérias-primas e em busca de recursos tangiveis do produto em si, que sao percebidos como
priorizando outros valores e nao apenas o lucro. O consumo de cervejas artesanais também
estd associado a experiéncia da degustacido e da distin¢do; portanto, de um certo estatuto
social — o paralelo de ser um aficionado por vinho, queijo, musica ou arte.

Nos estudos sobre nicho de mercado, desenvolvidos especialmente por Carrol
(1985), indicam que as empresas que demonstrem o compromisso através de ofertas
superiores e/ou conhecimento pode ganhar diferenciacdo dentro do nicho. Além disso, a
literatura indica fortemente que satisfacam as necessidades dos consumidores dentro de um

segmento de nicho de forma positiva, este se correlaciona com o consumidor, criando uma



auto identificacdo com a oferta e o fornecedor, e que serd um fator determinante da satisfacio
do cliente inserido neste nicho.

Neste estudo, o principal objetivo € analisar a constru¢do do mercado de cervejas
artesanais, a partir dos cervejeiros artesanais, 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 constru¢ao

de uma narrativa em mercados de produtos artesanais.

2 METODOLOGIA

Para elaborar esta pesquisa sobre os percursos de empresarializacao dos cervejeiros
artesanais e da construcdo social do mercado de cervejas artesanais, realizei incursdes
etnograficas no campo de pesquisa, por meio de mapeamento de cervejarias localizadas no
Rio Grande do Sul, visitas a cervejarias, participacdo de eventos cervejeiros e incursoes
netnograficas em trés grupos de cervejas artesanais no Facebook, paginas de cervejarias,
perfis de cervejeiros e em grupos de e-mails, para acompanhar as discussdes existentes
nestes espacos e identificar quais as teméticas das publica¢des. Estas compreendem uma
grande variedade de assuntos, tais como: eventos de degustacdo de cervejas, divulgacdes de
cursos, novos rdtulos de cervejas, novas cervejarias, processos de fabricagdo, tipos de maltes
e de lipulos, receitas, tributacdo de cervejas, processo de abertura de cervejaria, uma grande
variedade de assuntos.

A partir desta incursao inicial, definiu-se a estratégia metodologica para a realizacao
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 trajetorias de vida dos cervejeiros, explicar como as disposi¢des que elas
apresentam hoje foram construidas ao longo dessas trajetorias. Trata-se, assim, de “estudar
o social a escala individual” (LAHIRE, 2002; 2005), através de concepg¢des de individuo,
retratadas na construcdo do mercado de cervejas artesanais. Neste estudo, pretendemos
enfatizar as semelhancas, as diferencas, as diversidades e continuidades de um processo de

expansdo global do mercado de cervejas artesanais, mas que esta profundamente enraizado

3 Na pesquisa entrevistamos dez proprietdrios de micro-cervejarias, uma sommelier de cerveja proprietéria de
um bar, ao longo do ano de 2017. Além das entrevistas, participamos de oito festivais de cerveja artesanal,
visitamos dez cervejarias, acompanhamos as paginas do facebook das cervejarias e dos cervejeiros escolhidos
para a pesquisa.



nos processos locais. Identificamos que o mercado de cervejas artesanais se insere em um
processo de neolocalismo. Segundo Schell (2013), este processo consiste na conscientiza¢ao
de individuos e de grupos para estabelecer, reconstruir e cultivar lacos e identidades locais, e
cada vez mais apoiar as economias locais, em contraponto ao efeitos de homogeneizagdo da
globalizacio.

Desta forma, os percursos de vida a empresarializag¢do de si e a inser¢@o profissional
dos cervejeiros artesanais, os recursos e capitais mobilizados, as questdes de classe social e
género, os sentidos e os valores, e as condigdes para a construgao destas novas carreiras nao
se reproduzem da mesma forma e adquirem feicOes locais.

Segundo Lahire, ao usar “um dispositivo metodologico inédito”, que consiste na
realizagdo de entrevistas longas e sucessivas com cada um dos entrevistados sobre tematicas
do mundo das cervejas e que, de forma geral, orienta a investigagdo para a obtengdo do
melhor conjunto possivel de informagdes, evidéncias e indicios, com potencial de subsidiar
interpretacdes adequadas acerca do “patrimdnio de disposi¢des” do pesquisado.

De acordo com Lahire (1997, p.18), “a maneira pela qual construimos
sociologicamente nosso objeto, leva-nos também a refletir sobre a pluralidade das formas de
vida social e forma de pensamento e comportamento”. Desta forma, a pesquisa oportunizara
a construcao deste olhar, indo ao encontro da heterogeneidade e complexidade que s@o os
contextos das trajetdrias dos cervejeiros profissionais.

Os perfis apresentaram-se como um subsidio de analise tedrico-metodoldgica, na
tentativa de apresentar o que € singular, individual, suas interfaces e contradi¢des para
explorar as questdes sociais € complexas que envolvem as relacdes sociais. A escrita dos
perfis pressupde uma prética que propicia “a leitura de um trago subjetivo (relacdo particular
com 0S outros ou com certos tipos de situacdo) ou objetivo (posicdo social ou tipo de
trajetoria) proprio ao entrevistado” (LAHIRE, 2004, p.45).

Segundo Ferreira (2014), a técnica qualitativa para compreendermos a experiéncia

dos sujeitos pesquisados é

A aplicacdo da entrevista de tipo compreensivo pressupde a obtencdo de um
discurso mais narrativo que informativo, resultado da intersubjectividade que se
desenrola entre entrevistado e entrevistador. Tal exercicio pressupde, da parte do
entrevistador, uma postura criativa e de improvisacio na conducio da entrevista,
que requer artes e manhas especificas. (FERREIRA, 2014, p. 979).



Neste sentido, buscaremos uma compreensdo sobre os saberes que os sujeitos
constroem nas suas trajetorias, compreendendo a experiéncia do outro e aprendendo com

ela, construindo um conhecimento entre os saberes dos biografados com o do autor.

3 EMPRESARIOS DE SI E IDENTIDADE CERVEJEIRA

Os cervejeiros artesanais, ao definirem-se desta forma, podem ser designados
empresarios de si (ALVES, 2009), cuja forma identitaria assenta na valorizacdo do trabalho
independente. A transacdo biografica que a sustenta da visibilidade a uma identidade para si
como cervejeiro artesanal e que exerce uma profissdo, na qual sdo atores imersos em uma
estrutura de relacdes sociais que constréi uma identidade para si e para os outros, relacionada
com as suas cervejas e o mercado de cervejas artesanais.

O cervejeiro "Pumpkin”, publicitario, professor universitario e dono de agéncia de
publicidade, inicialmente produzia cerveja em casa, com recursos proprios adquiriu as
panelas, comprou os insumos, realizou um curso sobre fabricacdo de cervejas. Quando
iniciou a producdo, era para consumo proprio. No segundo momento, mesmo sem 0S
registros legais da cervejaria, comeca a vender para os amigos. Com o aumento da demanda,
no ultimo ano (2017), iniciou a producdo em uma fabrica de terceiros, investido os recursos
obtidos na venda da cerveja para produzir mais cervejas. Ao relatar o inicio de sua producao,
destaca a preocupacio em elaborar receitas tnicas, exclusivas, que relacionem um estilo de

cerveja com a identidade da marca da cervejaria.

Quando eu comecei a fazer cerveja, eu me preocupei em fazer uma pesquisa, quem
eram as cervejarias aqui no mercado, e que tipo de cerveja elas vendiam. Porque
eu pensei assim, se eu comecar a fazer igual a eles, os caras me sufocam. Vou
fazer uma Pilsen. O cara ali faz milhares de litros de Pilsen, muito mais barato que
eu, para qué? Por isso, a ideia de fazer coisas diferentes. Fazer uma Strout, fazer
uma pumpkin, uma fruit bier, sdo tudo cervejas que tu ndo vais encontrar. E a
minha ideia de cerveja € isso, de trazer uma experiéncia diferente para a pessoa.

Esta identidade justifica-se através dos caminhos percorridos, pois pretendem obter
seu reconhecimento, relacionado com o contexto da fabricacdo de cerveja, através dos
aspectos importantes da natureza do seu trabalho, que remetem a uma sensacdo de
recompensa e satisfacdo encontrada na producao, que resulta em um produto distinguido
pelas competéncias, na separacdo dos ingredientes, na elaboracdo das receitas, a paixdo e o

cuidado implantado em sua elaboragao.



A identidade de empresario de si tem, no principio da autonomia, o seu elemento-
chave, ao mudar de carreira e valorizar o trabalho por conta propria, da flexibilidade de
horério, do controle do ritmo de trabalho, da inexisténcia de relacdes hierarquicas, dos
rendimentos instaveis, da crenga numa relacio virtuosa entre trabalho, mérito e salario e da
responsabilizacdo individual. Contudo, ser soberano de si préprio implica em assumir a total
responsabilidade pelos respectivos sucessos e fracassos, e estes dependem quase
exclusivamente do reconhecimento publico das suas competéncias profissionais e da sua
capacidade de se vender enquanto produto. As relacdes com os consumidores sdo, por isso,
o espaco social de reconhecimento socioprofissional e a “marketizacdo do eu”, a estratégia
que permite ter sucesso num mercado fortemente concorrencial, o que implica ndo s6
vender-se como um produto, mas também gerir-se como uma empresa, € encerrar em Si
mesmo todas as areas funcionais de uma empresa. Por isso, eles sdo responsaveis pela
producdo e pelo marketing, pela gestdo de recursos humanos e pela gestao financeira. Eles
definem o horério e a organizacao do trabalho; eles desenham campanhas de marketing; eles
decidem sobre o seu investimento em formacgdo e gerem autonomamente as suas carreiras;
eles concebem estratégias de negdcio que analisam e reformulam em funcao dos resultados.
(ALVES, 2009).

Na entrevista com o cervejeiro "Pumpkin"”, ele descreve a relagdo complementar
entre o cervejeiro e o profissional de marketing, sua profissdo inicial, e que influéncia houve

na construcao de sua marca de cervejas.

O Pumpkin olha para a cerveja como uma coisa diferente, como talvez um hobby
diferente. O Pumpkin profissional de comunicacéo ele ja olha aquilo ali como um
negocio. Ele comeca a olhar ndo s6 para a cerveja, mas toda a experiéncia, o
comportamento de marca, embalagem, posicionamento, eu acho que isso me ajuda
bastante, porque eu ndo preciso pagar para alguém fazer isso, eu sou um cara que
pensa nisso ai também. Quando eu vou criar uma receita de cerveja, eu consigo
trazer o “Pumpkin cervejeiro” e o "Pumpkin profissional”, os dois juntos.

O desejo de ser empresario de si da visibilidade a um sistema de crengas que se
fundamenta na autonomia e na iniciativa, da individualizacdo e da responsabilizacio
individual de que trata Beck (2011), na qual cada um é responsavel por si, num mundo
marcado pela incerteza, pelo risco e pela complexidade, que se fundamentam com base num
presente onde impera “o novo espirito do capitalismo” (BOLTANSKI e CHIAPELLO,

2009). Eles revelam o apoio aos novos modelos de organizacdo do trabalho e aos principios



que os fundamentam; eles mostram a adesdo as novas liturgias sociais: a performance, a
soberania e a gestao de si (ALVES, 2009).

O entrevistado "IPA", proprietario de cervejaria localizada em Porto Alegre/RS,
graduado e mestre em ciéncia da computagao, trabalhava em uma multinacional da area da
tecnologia, e largou o emprego para montar a cervejaria. Tinha como sécios a esposa € um
casal de investidores que aportaram recursos no inicio da opera¢do da fibrica para aquisi¢ao
dos primeiros maquinarios. A esposa também faz cerveja, porém continua no seu emprego,

e auxilia na elaborag@o de algumas receitas.

Quando eu pensei na ideia de vamos vender cerveja, entdo td vamos abrir uma
cervejaria. Como € que eu fago? Entdo td, vamos escrever o plano de negocios.
Comecei a escrever o plano de negdcios e comecei a travar na parte de gestdo.
Porque eu sabia fazer cerveja, mas eu ndo sabia gerir um negdcio, uma pequena
inddstria. Daf ali que eu senti a necessidade de fazer um curso. Isso em 2008. Afi
eu me inscrevi, em 2008, para fazer um curso em 2009, no sentido de me dedicar,
ai que eu tomei a decisdo de largar o meu emprego. Eu conversei com a minha
esposa e disse, cara, ndo vai dar, esse curso tem um més de duragdo, eu vou ficar
um meés 14 depois, e eu recém tirei férias e a fabrica vai demandar e eu ndo vou
conseguir. Entdo ta, € o seguinte, vamos sair, vamos se atirar e vamos fazer.

Ao mesmo tempo, Claude Dubar (1998, 2005, 2009), ao conceitualizar identidade e
formas identitarias, auxilia na compreensido dos significados que os atores atribuem ao
processo de que sdo protagonistas, no qual essas identidades, como as definicdes que cada
um constroi sobre si proprio, fundadas nas representacdes do mundo profissional e no lugar
que ocupa nesse mesmo mundo. Essas identidades sao o resultado da articulagdo de dois
processos: um processo biografico que permite a constru¢do de uma identidade “para si”,
com base nas categorias oferecidas pelas vérias institui¢des, € nas quais o sujeito se reve, e
um processo relacional, através do qual se constr6i uma identidade “para o outro”, assente
no reconhecimento de saberes, competéncias e imagens de si, propostas e expressas pelos

individuos nos sistemas de agdo (DUBAR, 2005).

4 AS MULHERES E O MERCADO DE CERVEJAS ARTESANAIS

Inicialmente os espacos no mercado de cervejas artesanais eram dominados pelos
homens, e as mulheres ocupavam papel marginal na fabricacdo de cerveja e também como
consumidoras. No cenario de uma marginalizacdo de-esteredtipo, emergiu sobre as mulheres

e as capacidades da preferéncias, um estere6tipo que refor¢ca a dominacao masculina: as



mulheres ndo tem o paladar para cerveja, e assim preferem cervejas frutadas ou doces,
enquanto os homens, em oposicdo, preferem o sabor amargo de uma Indian Pale Ale,
simbolo de uma cerveja verdadeira, uma cerveja masculina, e da superioridade cultural
cervejeira dos homens, pois sdo eles que tem o poder de designar legitimidade. O perfil de
sabor que € considerado legitimo é o que o palato deve conquistar em um masculinadade
(MACEL, 2017).

Neste contexto, € criado no ambito do mercado de cervejas artesanais o Coletivo ELA
(Empreender, Libertar e Agir), organizado por mestres cervejeiras de varios estados do
Brasil, com o objetivo de desmistificar o machismo no mercado de cervejas artesanais — seja
em rétulos, campanhas publicitarias, produ¢do da bebida ou ainda no tratamento que muitas
mulheres recebem como consumidoras.

Segundo postagem no grupo no Facebook:

ELA ¢ uma cerveja-voz. Voz sonora, alta e feminina. Um grito forte dado por um
coletivo de mulheres cervejeiras que querem desmistificar o machismo em um
meio em que ele € ainda tdo presente, seja em rétulos, campanhas publicitirias ou
ainda no tratamento que muitas recebem trabalhando com cerveja ou apenas
consumindo, e construir, junto a tantos outros, um mundo de igualdade. Igualdade

z

politica, social e de vozes. Esta causa ndo serd silenciada. Essa é a resposta
brassada por ELAs.

Este movimento acontece para, a partir de uma identidade feminina e de cervejeira,
questionar o consumo e a fabricagdo de cerveja, marcados como uma constru¢do masculina,
podendo esta ser compreendida como um projeto construido e sustentado coletivamente em
contextos especificos; entre eles, o mercado de cervejas artesanais, afetando diretamente a
insercao de mulheres no mercado de cervejas artesanais.

Identificamos, em nosso trabalho de campo, que as mulheres*, ao se inserirem no
mercado de cervejas artesanais, originam-se de areas técnicas como Engenharia de
Alimentos, Biologia, Biotecnologia, Farmacologia, atuando como prestadoras de servigos
para micro-cervejarias no manuseio e na selecio dos ingredientes e na melhoria dos

processos de fabricacdo. Outro campo de atuaciio destacado é como sommliere® ou donas de

4 Ndo existe um levantamento sobre os niimeros de mulheres que atuam no mercado de cervejas artesanais,
porém identifiquei nos eventos, nas entrevistas, na abertura de empresa de consultoria para este mercado, a
participagdo em maior nlimero nestas areas técnicas, do que no setor de producdo das fabricas.

5> Sommeliere, profissional especializado em bebidas que trabalha em restaurantes, bares € afins, responsével
por garantir a escolha de uma cerveja de boa procedéncia e qualidade, pelo recebimento da bebida no
estabelecimento comercial, pela elaboragdo da carta de cervejas, pela harmonizacio com os pratos do carddpio
do restaurante e pela verificag@o se a bebida estd pronta e em perfeitas condigdes de ser servida.



bares, atuando com a degustacao de cervejas, sendo poucas as mulheres donas de cervejarias.
Embora ndo tenhamos dados consolidados, em Porto Alegre, das treze cervejarias
localizadas no bairro Anchieta, em apenas uma delas tem uma mulher como s6cia, a0 mesmo
tempo que, atuando nestas cervejarias, no processo de produgao, identifiquei cinco mulheres,
outras poucas ainda atuam na parte de comunicacao e gestao.

A construgdo desta identidade cervejeira estd vinculada ao processo de criacio de
novas cervejarias, inserido no contexto de empreendedorismo, a partir da identificacao de
uma oportunidade decorrente de uma ideia inovadora, na qual (VALDEZ, DOKTOR,
SINGER, & DANA, 2011) criam-se novos empreendimentos, que envolvem um perfil
individual empreendedor e criativo, quanto no sentido de criar uma cerveja Unica e
inovadora, com a adicao de novos ingredientes na elaboracao das receitas.

Segundo o cervejeiro "Pumpkin".

Cerveja ndo ¢ receita, € técnica. Tem coisas particulares das minhas receitas que
hoje eu comeco a ler. Por exemplo, na literatura americana de cervejas e eu digo,
po, eu ja faco isso faz um tempo, s6 que eu ndo tinha lido, eu desenvolvi, como é
que eu vou te dizer, por método de tentativa; em 2015, eu fiz 38 cervejas. Ali eu
brassei® para caramba. Todo final de semana eu fazia cerveja. E ali eu anotava
tudo e via, se eu fizer assim, € melhor do que se eu fizer assado.

Neste processo de desenvolvimento, os cervejeiros ndo utilizam apenas habilidades
fisicas, mas conhecimento ticito (POLANYI, 2000) que, muitas vezes adquirido através de
pratica extensa e formacdo, permite explorar um conjunto de estimulos sensoriais e

corporais, para saber o que fazer e, de modo intuitivo, quando fazé-lo (O'CONNOR, 2005).

5 O TRABALHO ARTESANAL

7z

O conceito de artesanato € utilizado para dar sentido a uma ampla variedade de
recursos de trabalho utilizados pelos cervejeiros artesanais que se caracterizam pelos valores
relativos a qualidade, atendimento, paixdo, habilidade e atencdo aos detalhes sensoriais,

aromaticos, e na escolha dos ingredientes para elaboracdo das receitas. Podem trabalhar, na

6 Brassagem é o processo de fabricacdo da cerveja, a brassagem ou maceragiio é a parte em que, por meio de
cozimento do malte com 4dgua quente, convertemos o amido dos grdos em maltose e outros carboidratos que
formardo o mosto.



elaboracdo de receitas, de forma individual ou coletivamente, de forma colaborativa com
outras cervejarias, e tendem a valorizar um ambiente de trabalho de autonomia em relacao
as suas praticas de trabalho e ao seu contributo criativo para o processo de producao.

O artifice explora essas dimensdes de habilidade, empenho, compromisso e avaliacao
de um jeito especifico. Focaliza a relagdo intima entre a mao e a cabeca. Todo bom cervejeiro
sustenta um didlogo entre praticas concretas e ideias; este habito evolui para o
estabelecimento de hébitos prolongados que, por sua vez, criam um ritmo entre a solucio e
a deteccdo de problemas (SENNETT, 2012).

Para Sennett (2012), todas as habilidades, inclusive as mais abstratas, comecam como
praticas corporais, e a compreensao técnica desenvolve-se através do poder da imaginagao.
O primeiro conhecimento viria por meio da mao que manuseia o objeto, o tato a servigo do
conhecimento. A imaginagao seria a capacidade humana, a partir da linguagem, que tenta
orientar a habilidade corporal. Dai a ideia de uma conexdo entre a mdo e a cabeca, entre o
pensamento e a acdo. A utilizagdo ou invencao de novas ferramentas viria complementar a
exploracdo das possibilidades do objeto. Esse fato estimula ainda mais a imaginagdo do
artesdo, o qual aprende com as dificuldades que o objeto lhe impde. A resisténcia e a
ambiguidade resultam em uma experiéncia instrutiva na perspectiva de desenvolver o
trabalho.

A entrevistada "Ambar", dona de bar especializado em cervejas artesanais na cidade
de Porto Alegre, formada em economia, atuou em bancos, e como os demais entrevistados, o
abandono da carreira na 4rea bancaria se deu a partir do descontentamento com o trabalho
que realizava. Durante o periodo de férias realizou cursos de sommelier, em Sao Paulo, e
optou por trocas de carreira, iniciando o trabalho como sommelier em distribuidora de
bebidas, e como consultora para bares e restaurantes sobre cartas de cervejas. Recentemente,
montou um bar com recursos proprios, oriundos da economia no tempo em que trabalhava no

banco.

Da criagdo de tudo isso que estd acontecendo. E eu acho que quando tu trabalha
com essa paix@o, com esse amor, tu estuda sobre isso € tu consegue passar iSso
para o teu consumidor. Nao é simplesmente um troco feito em massa para ter
lucratividade. Tem muito por tras disso. O artesanal € isso. Seja um pao, do
paozeiro, do nosso parceiro. O artesanal tem historia, porque cada uma das coisas
¢ feita com carinho, com estudo, com dedicag@o, procurando melhorar.

O trabalho artesanal, de acordo com Sennett (2012), apresenta trés habilidades

basicas: localizar, indagar e desvelar. A primeira seria a habilidade de encontrar a matéria;
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a segunda, a de pensar sobre as suas qualidades; a terceira, a de ampliar seu significado. Para
Sennett, as possibilidades e as dificuldades de fazer bem as coisas aplicam-se ao
estabelecimento das relagdes humanas. O que as pessoas precisam € praticar as relagoes
interpessoais e aprender as habilidades de antecipacdo e revisdo, a fim de melhorar tais
relacdes, e aprender a trabalhar de forma cooperativa, compartilhando as informacdes.

A constru¢dao do mercado de cervejas artesanais passa, fundamentalmente, por uma
histéria de construgdo coletiva, pelas associacdes de cervejeiros caseiros. No trabalho de
campo identifiquei que todos entrevistados participaram em algum momento da associa¢io
de cervejeiros artesanais, especialmente pela possibilidade de trocar informagdes sobre
receitas, insumos, locais de vendas de equipamentos, avaliar suas cervejas em encontros de
degustacdo, realizac@o de cursos sob areas de interesse dos cervejeiros.

Segundo o cervejeiro "Barleywine", que trabalha atualmente em um brewpub’, em
Curitiba, anteriormente, trabalhava com manutencdo de ar condicionado, atividade que
manteve a apds sua inserc¢ao profissional no universo da cerveja, quando da premiacao de
uma de suas cervejas caseiras, num concurso da Associacdo do Cervejeiros do Parana. A
partir do prémio, foi convidado para trabalhar como cervejeiro de um Brewpub, sendo
responsavel por elaborar as receitas do bar e dos clientes que quisessem elaborar sua propria
cerveja. Inicialmente, manteve sua atividade paralela e, hoje, apds quatro anos, continua
trabalhando no Brewpub, tem sua propria marca de cerveja e pretende abrir, no préximo ano,
uma cervejaria, e dedicar-se integralmente ao seu empreendimento.

Os cervejeiros artesanais desenvolvem uma relacdo especifica entre os saberes
experienciados na pratica, e seu trabalho ndo € s6 um meio para o fim que o transcende, pois
suas ideias de artesania fundam-se em uma habilidade desenvolvida em alto grau, na qual,
em dado momento, a técnica ja ndo € mais uma atividade mecanica, mas que ele sente mais
plenamente o que esta fazendo, utilizando da reflexividade que dard um sentido a esta pratica
com muito mais profundidade (DUBAR, 2009).

O processo elaboragdo da cerveja artesanal, segundo o entrevistado "IPA", passa pelo

processo de aquisi¢ao dos equipamentos, compra dos insumos, até a fabrica¢io da cerveja.

Foi em 2006 que eu comprei o meu primeiro equipamento de cerveja. Comprei
um equipamento que eram duas panelinhas de vinte litros, um balde de vinte litros.
Comprei um kit que era para fazer cerveja de vinte litros. Com malte, lipulo,
fermento, tudo junto, um kit. Eu me lembro que na época eu paguei setecentos

7 Brewpubs sdo os bares que produzem a propria cerveja no local e s6 as vendem ali mesmo.
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reais e eu fiz uma receita. A primeira receita ficou super boa. Eu fiquei bem
orgulhoso, porque eu tomei a cerveja.

Os cervejeiros artesanais sao os autores das receitas, responsaveis pela fabricacao das
cervejas e no inicio da operagdo sao também os vendedores das cervejas, a partir da visita a
barra e restaurantes para ofertar sua bebida; portanto, sdo vistos a desenvolver e executar um
trabalho especifico que se baseia em conceitos de habilidade e competéncia, do ambiente
afetivo da cervejaria e da saida do seu trabalho sob a forma de cerveja, que € reconhecida e
apreciada por outras pessoas (PALMER et al., 2010). Os cervejeiros artesanais, por darem
prioridade a criatividade, tanto no sentido de inovacdo, para criar algo novo e unico, como
também no sentido de constantemente "criar" algo, através da qualificagdo, selecdo,
preparacao e combinagdes de ingredientes e materiais. A identidade de cervejeiros artesanais
€, por conseguinte, um processo complexo, para que ele seja formulado em todo espaco
fisico (a cervejaria), com os objetos materiais (matérias-primas, ingredientes, equipamentos,

rétulos) e com os cervejeiros de outras cervejarias.

6 ESCOLHAS PROFISSIONAIS, ESTILOS DE VIDA E CONSTRUCAO DO
MERCADO

No contexto contemporaneo, onde as escolhas profissionais aparecem cada vez mais
associadas aos estilos de vida, a redescoberta valorizagdo do trabalho como cervejeiro
artesanal transformou o setor numa opc¢do atraente para os jovens adultos, uma area
inovadora e, a0 mesmo tempo diferente, que passou a atrair um contingente de aspirantes de
classe média e média alta, que mudaram seus percursos profissionais para trabalharem com
cervejas artesanais. Segundo Giddens, o estilo de vida

(...) Pode ser definido como um conjunto mais ou menos integrado de praticas que
um individuo adota, ndo s6 porque essas praticas satisfazem necessidades

utilitdrias, mas porque dao forma material a uma narrativa particular de
autoidentidade.” (GIDDENS, 1997, p. 75).

Os estilos de vida tornaram-se uma das principais instancias de constru¢do de
identidades, que afloram e ganham visibilidade no interior das praticas culturais. As
maneiras de beber, comer, vestir, morar, associadas as escolhas literarias e artisticas,
remetem a niveis de reconhecimento mais profundos — a classe social, a ocupagdo, mas

também as opgoes éticas, politicas, estéticas e morais.
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Neste processo, o cervejeiro artesanal vai ganhando visibilidade com a abertura, a
partir da dltima década, de novas cervejarias, a multiplicacdo de publicacdes especializadas
(livros, jornais, revistas, guias e manuais), dos programas de televisao, congressos, eventos,
escolas voltadas a formacdo de cervejeiros e sommeliers. Tudo isso visa consolidar uma
cultura cervejeira, produzindo o discurso publico indispensavel para que se possa avaliar a
cerveja, posiciona-la no mercado e construir interesse por esse produto. Nesse contexto, o
cervejeiro artesanal configura-se como agente cultural, como responsavel por assinar e
elaborar as cervejas artesanais, assim como o articulador da criagdo de associagdes e escolas
de cervejas, pela experimentagdo e pela invencao estreitaram-se as colaboragdes com outros
cervejeiros, intensificou o processo de trocas, promovendo o fortalecimento de uma nova
rotina e impulsionando uma nova maneira de pensar o trabalho do cervejeiro, a produgao, o
mercado e os tipos de cervejas (BUENO, 2013).

Segundo o cervejeiro "Brown Ale", formado em educacdo fisica, personal trainer,
dono de cervejaria com dois socios, sendo ele o unico que dedica-se integralmente a
cervejaria, integra a dire¢do de associagdo de cervejarias no Rio Grande do Sul e do Brasil,
e destaca o trabalho colaborativo entre as cervejarias:

S6 que na inddstria cervejeira, quando tu estés falando de industrias concorrendo,
umas contra as outras, entende, isso ndo € normal. E ai tu vé isso acontecendo no
meio empresarial. Tu vé isso acontecendo aqui. Doze cervejarias uma trocando
ideia com a outra o tempo inteiro, no whatsapp o pessoal trocando ideias de receita,

de processo, indicando fornecedor, e ndo sei o qué, um ajudando o outro, isso € a
esséncia [...] elevada num outro patamar.

A expansdo do consumo na sociedade contemporanea, de um modo geral, e no Brasil
em particular, teve um impacto transformador na organizacao e na dinamica das cervejas
artesanais, que passou de setor associado aos oficios e ao artesanato a esfera de producdo
cultural legitimada. Esse movimento levou a um reconhecimento e prestigio dos cervejeiros
artesanais, associado a uma mudanca de status (de artesdos a produtores intelectuais),
indicando transformagdes correlatas no trabalho e no modo de producdo. A sociedade de
massa, a industrializacdo, a exigéncia de padrdes pelo mercado e de normatizagdes pela
industria, transformaram as cervejas artesanais em universo valorizado e altamente
complexo.

Da mesma forma, a literatura considera que os consumidores estdo dispostos a pagar
um prémio para os produtos que lhes permitem sinalizar essa relacdo, em parte porque eles

derivam do estado, os produtos, "os valores simbdlicos” que, segundo Velthuis (2005,
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p-142), “Mudou a atmosfera do mercado e transformou-o de um mercado de arte proprio em
um mercado de commodities ou de investimento”. Os cervejeiros, assim como os marchands
de arte, fazem uso de associagao de diferentes significados para as transagdes econdmicas —
artista/distribuidor, revendedor/coletor — a fim de "marcar e simbolizar relagdes sociais com
os artistas e colecionadores" (VELTHUIS, 2005, p.75).

Carroll e Swaminathan (2000) destacam que produtores especializados, como no caso
da cerveja artesanal, permitem aos consumidores manifestarem-se acerca da qualidade e da
autenticidade do produto e, a0 mesmo tempo, optarem por um produto especializado. Eles
estdo atribuindo ao consumo uma acao de autoexpressdo, que implica também em distin¢ao
social.

Segundo o cervejeiro “IPA”

Porque quando a gente comeca a consumir e ndo € a revolucdo da cerveja artesanal,
¢é a revolugdo do alto consumo agregado, é aquele que para de ir no Mac Donalds
e vai para hamburgueira. Ele para de comer pizza hut e vai fazer a sua massa de
pizza em casa, porque € mais legal, porque fica mais gostoso, etc. etc. E aquele
que vai parar de consumir o bastantdo e ele vai comecar a consumir, daqui a pouco

na feira que tem no final de semana, orgénica, de produto que ele sabe a
procedéncia, ou seja, é consumo mais informado

Neste sentido, os gostos, na perspectiva bourdieusiana, confundem-se com a prépria
disposicao estética:

[...] é também expressdo distintiva de uma posi¢do privilegiada no espaco social
[...] Como toda espécie de gosto, ela une e separa: sendo o produto dos
condicionamentos associados a uma classe particular de condicdes de existéncia,
ela une todos aqueles que sdo produtos de condi¢cdes semelhantes, mas os
distinguindo de todos os outros e, a partir daquilo que t€ém de mais essencial, ja
que o gosto é o principio [...] daquilo que serve de base para se classificar a si
mesmo e pelo qual se € classificado” (BOURDIEU, 2007, p. 56)

As preferéncias dos consumidores por um produto "auténtico" sdo, portanto, de certa
forma, destacadas pelas caracteristicas socialmente construidas. No caso da cerveja
artesanal, a cor, o aroma, o estilo da cerveja, os ingredientes, o cheiro sao atributos relevantes
para identificar o produto e lhes sdo inferidas uma identidade que estd associada a um
cervejeiro, e que também contribuem para a identidade dos consumidores.

Segundo o cervejeiro "[PA", quando a abertura de sua cervejaria e pela escolha em

ndo produzir cervejas no estilo Pilsen, ele reforca esta ideia de produzir algo auténtico.

O meu planejamento foi esse aqui eu vou fazer isso aqui. Nao, mas € que toda a
cervejeira faz Pilsen, td mas e ai? Eu ndo quero ser todo cervejeiro eu quero fazer
algo diferente. E eu adoro Pilsen, ndo me entenda mal. O pessoal acha que eu odeio
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Pilsen, cara eu acho muito bom. S6 que na proposta que eu tinha de fazer da
“cervejaria” a gente quis criar coisas que tivessem um diferencial de mercado
forte. E que 6bvio, eu ia ter muito mais trabalho para conseguir consolidar, mas
a0 mesmo tempo, no momento que eu conseguisse consolidar, eu teria dado um
grande passo. E que é um nicho.

Os cervejeiros artesanais das pequenas cervejarias tém mais probabilidades do que os
seus concorrentes de maior porte de personalizar as suas ofertas para as necessidades do
cliente, considerando que estes produtores atuam em nichos especificos, enquanto os grandes
produtores atuam em grandes segmentos (CARROL et al.,, 2009), pois os produtores
artesanais investem sua personalidade no objeto produzido, preocupam-se com o trabalho
que estdo realizando; a0 mesmo tempo, os objetos produzidos sdo vistos como manifestagoes
de sua identidade e que representam o encontro de habilidades cognitivas, manuais,
ingredientes, ferramentas, equipamentos € o ambiente de producdo, que garantem uma
materialidade tangivel, a ser saboreada e apreciada pelos consumidores.

Para a cervejeira “Ambar”

Eu acho que hoje o nosso consumidor ele quer consumir mais informagao. Ele nao
quer consumir s6 o produto. Ele quer saber de onde veio, ele quer conhecer as
pessoas que fazem. Ele quer interagir, ele quer ir na fabrica, sabe, entdo esse € o
consumidor moderno que sabe.

De acordo com Steiner (2006), o mercado como estrutura social € formado a partir da
relac@o de confianga entre os atores que dele participam, além da histéria e da coordenagao
social existentes no proprio mercado, com suas estruturas, conflitos e dependéncias
(ABRAMOVAY, 2004). Acredita-se, com isso, a criacdo desse mercado devera vir como
resultado de um trabalho de coordenacdo da propria comunidade sobre si mesma, mesmo
porque nao € possivel que ele surja como um resultado espontaneo (STEINER, 2006). Esse
mercado leva em consideracdo os fatores relacionais, politicos, culturais e outros que
intervém na sua formacdo, paralelamente aos fatores econdmicos. Nessa constru¢do, um
estudo importante € o relativo ao levantamento das referéncias comuns, tais como a origem
da cerveja, a forma de producdo e os atributos do produto, além dos atores sociais que
participam do processo e que fardo parte do trabalho de constru¢do do tipo de produto, a

cerveja artesanal que sera lancada no mercado.

E preciso assegurar-se de que os produtores nio se comportem de maneira
oportunista, para tirar vantagem das diversas formas de comercializacio, (...) o
que enfraqueceria o conjunto de produtores. (STEINER, 2006, p. 50).
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A emergéncia de mercados se da por “fatores relacionais, politicos, culturais etc., que

intervém largamente na formacao dos mercados.

(...) a criagdo de um mercado, isto é, de uma oferta e de uma demanda que se
encontram em um local especifico. (...) ela resulta de um importante trabalho da
sociedade sobre si mesma e ndo pode ser considerado como um resultado
espontaneo. (STEINER, 2006, p. 49).

Pierre Bourdieu sugere que o estudo de um determinado espago social passe pelo

estudo dos principais agentes que atuam nele, pois sdo eles que

(...) criam o espaco, isto €, o campo econdmico, que s6 existe pelos agentes que se
encontram nele e que deformam o espaco na sua vizinhanca, conferindo-lhe uma
certa estrutura. Dito de outro modo, é na relacdo entre as diferentes “fontes de
campo”, isto €, entre as diferentes empresas de produgdo, que se engendram o
campo e as relacdes de forca que o caracterizam. (BOURDIEU, 2005, p. 23).

O mercado € analisado como um fendmeno econdmico, embutido numa estrutura de
relagdes sociais que tanto podem ser tornadas maleaveis pelas forcas da estrutura social e da
acdo coletiva, como ficar bloqueadas por essas forcas (GRANOVETTER, 2003). As
relacdes sociais influenciam a forma como o produto € visto, especialmente nos Festivais e
Feiras de cerveja artesanal. Nestes espacos é possivel o contato entre os produtores de
cervejas artesanais e os consumidores, permitindo formar-se uma imagem acerca do objeto
de consumo, através da compra de um copo da cervejaria, de uma camiseta, de um copo, que
possibilitam uma lembranca permanente da cervejaria.

E neste contexto que os cervejeiros artesanais lidam atualmente com os desafios
contemporaneos do mercado de trabalho e da empresarializacdo de si como pessoa e
profissional, quer da forma como novos segmentos de mercado sdo socialmente estruturados
como alternativas, simultaneamente, laborais e de consumo, a0 mesmo tempo em que o
conjunto do seu trabalho envolve uma complexidade de subjetividades, estratégias e
criativizagdo, para produzir algo auténtico para se destacar em um mercado em crescente
expansao.

A expansdo de micro cervejarias, ao longo da ultima década, é decorrente de um
percurso de empresarializagdo de cervejeiros artesanais, que transformam um hobby de fazer
cerveja em casa, em panelas, para o consumo proprio e para beber entre amigos, em uma
nova carreira, reconvertendo suas trajetérias profissionais para a identificacdo como

cervejeiro artesanal, responsavel pela abertura de novas micro cervejarias, utilizando-se do
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conhecimento e das habilidades aprendidas e desenvolvidas neste fazer artesanal, para a
criacdo de novas receitas e testagem de novos ingredientes, com os quais sdo produzidos um
pequeno nimero de garrafas para serem provadas para, posteriormente, serem colocadas no
mercado.

Os recentes movimentos de maximizagdo de valores, que modificaram as esferas
tradicionais do mundo do trabalho como competéncia, profissionalizacdo, expertise e
desempenho encontram-se aliados aos valores de criatividade, ludicidade, expressividade e
do prazer, e as novas relagdes colaborativas, em contraponto a competividade. Estes valores,
articulados ao estudo do empreendedorismo contribuirdo, de forma efetiva, para o
crescimento econdmico e, subsequentemente, para a criagdo de novos empregos. A
valorizagdo do trabalho criativo, a educagdo para o empreendedorismo e o aperfeicoamento
tecnoldgico constituem a raiz para que novos processos de inser¢ao profissional, pela via da

inovagdo, sejam efetivados.
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