Revista ADM.MADE

Revista do Mestrado em Administracio e
Desenvolvimento Empresarial - Universidade
Estacio de Sa

Revista ADM.MADE, Rio de Janeiro, ano 16, v.20, n.2, p.56-71, maio/agosto, 2016

http://dx.doi.org/10.21714/2237-51392016v20n2p056071
Revista do Mestrado em Administragdo e Desenvolvimento Empresarial da Universidade
Estacio de Sa — Rio de Janeiro (MADE/UNESA). ISSN: 2237-5139
Conteudo publicado de acesso livre e irrestrito, sob licenca Creative Commons 3.0.
Editora responsavel: Cecilia Lima de Queirds Mattoso

Cerveja Artesanal Carioca: A Fabricacao de uma Cultura

Marisol Rodriguez Goia’
Renato Lago Pereira Chaves ?

Artigo recebido em 12/12/2016 e aprovado em 15/03/2017. Artigo avaliado em double blind review.

! Doutora em Antropologia Urbana pela Universitat Rovira i Virgili (Catalunha, Espanha). Professora convidada
do Mestrado Executivo em Gestao Empresarial da Escola Brasileira de Administracdo Publica e de Empresas,
Fundac3do Getulio Vargas (EBAPE/FGV). Professora substituta do Departamento de Sociologia do Instituto de
Filosofia e Ciéncias Sociais da Universidade Federal do Rio de Janeiro (IFCS/UFRJ). Endereco (EBAPE): Rua
Jornalista Orlando Dantas, 30 - Botafogo, Rio de Janeiro - RJ, 22231-010. E-mail: marisol.goia@gmail.com.

2 Mestre em Gestdo Empresarial pela Escola Brasileira de Administracdo Publica e de Empresas, Fundacio
Getulio Vargas (EBAPE/FGV). Endereco: Rua Jornalista Orlando Dantas, 30 - Botafogo, Rio de Janeiro - R/,
22231-010. E-mail: renatochaves.jazz@gmail.com.




Marisol Rodriguez Goia e Renato Lago Pereira Chaves
57

Cerveja Artesanal Carioca: A Fabricagdao de uma Cultura

Este artigo propde uma leitura socioldgica e antropoldgica para o crescimento do mercado brasileiro
de cerveja artesanal, voltando-se a dinamica local do fendmeno na cidade do Rio de Janeiro. Por meio
da “fabricacdao” de uma cultura especifica, o mercado de cerveja artesanal vem desempenhando papel
central na construcdo da dimensdo material dessa cultura, que pode ser percebida sob trés aspectos
fundamentais: aprendizagem, sociabilidade e identidade. A presente pesquisa concentra-se na
dimensdo da identidade, voltando-se para as acdes de comunicacdo e para o posicionamento de
marcas de cervejarias artesanais que reivindicam uma identidade carioca para seus produtos,
dialogando com valores e comportamentos associados a cultura local da cidade. Analisando as
conotagbes empregadas por cervejarias artesanais, foi localizado conjunto de simbologias dentro de
um sistema que conjuga ou que funde dualidades para construir identidades locais e especificas, como
uma forma de diferenciar as cervejas cariocas em um mercado global.

Palavras-chave: cultura cervejeira; identidade cultural; consumo de cerveja artesanal;
posicionamento de marca.

Keywords: craft beer culture; cultural identity; craft beer consumption; brand positioning.

Carioca Craft Beer: The Making Of A Culture

This paper proposes a sociological and anthropological interpretation of the growth of the Brazilian
craft beer market. It also attempts to shed light on the local dynamics of the phenomenon in Rio de
Janeiro. By inventing a specific culture, the craft beer market has been playing a central role in
developing this culture’s material dimension, which can be perceived from three different standpoints:
learning, sociability, and identity. This research focuses on the identity stance, thus illuminating
communication actions and brand positioning of craft breweries that claim a Carioca identity for their
products, in a clear dialogue with values and behaviors associated with Rio de Janeiro’s local culture.
We found a number of symbologies within a system that conjugates or merges dualities in order to
build local and specific identities as a way of differentiating Carioca beers in a global market.

1. Introdugao

O crescimento da cerveja artesanal é surpreendente no Brasil, tendo gerado mais de
USS 700 milh&es em vendas no ano de 2014 (ANTUNES, 2015) e apresentado expansdo média
anual de 36% entre 2011 e 2014 (BOUCAS, 2015). Com isso, no ano de 2015 as cervejas
artesanais ja respondiam por 1% das vendas totais de cerveja no Pais, fatia que pode dobrar
até 2020 (MALTA; BOUCAS, 2015).

O mercado brasileiro de cerveja artesanal reproduziu tendéncias semelhantes as dos
Estados Unidos, onde o produto se desenvolveu a partir da década de 1970 (HINDY, 2014) e
responde atualmente por 10,2% do total de cervejas vendidas (ANTUNES, 2015).
Primeiramente, as cervejas importadas apresentaram, aos consumidores de ambos os paises,
uma grande variedade de estilos, o que facilitou o interesse por esse produto (HINDY, 2014).
Posteriormente, as cervejarias artesanais passaram a fazer uso de ingredientes locais
(HIERONYMUS, 2016), dando origem a novos estilos e abrindo caminho para a producdo local
(CHAVES, 2016).
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Assim como seus pares norteamericanos, cervejarias artesanais brasileiras
reinterpretaram o estilo India Pale Ale (IPA), enfatizando o amargor e dando ao lupulo um
lugar de destaque. Por conseguinte, inUmeras variagdes da IPA tornaram-se disponiveis, como
IPA com infusdo de maracuja ou com nibs de cacau, para citar alguns exemplos. A inovacdo
transcende estilos e receitas e também inclui a concepg¢do de equipamentos pouco usuais,
como o Randall, um dispositivo que permite a infusdo de ingredientes que enriquecem o sabor
da cerveja (CALAGIONE, 2011).

Dentro desse panorama, o Rio de Janeiro se destaca como o estado com o maior
crescimento no numero de pequenas cervejarias: 138% entre os anos de 2013 e 2015
(ZOBARAN; ROSA, 2015). Além disso, a cidade do Rio de Janeiro é sede do mais importante
evento internacional de cerveja artesanal, o Mondial de la Biere, no qual o nimero de marcas
fluminenses viu sua participacdo registrar aumento de 585% entre os anos de 2013 e 2015
(ZOBARAN, 2015).

lluminando um fendbmeno com caracteristicas simultaneamente econ6micas, sociais e
culturais, esses dados justificam a pertinéncia de dedicar atengao a expansdao do mercado de
cerveja artesanal no Brasil a partir da ultima década, e, em especifico, as dinamicas que
promovem uma “cultura cervejeira” peculiar, mobilizando aspectos simbdlicos locais da
cidade do Rio de Janeiro.

O objeto de estudo é a comunicacdo visual de marcas, de produtos e de campanhas de
cervejas artesanais que reivindicam para si uma identidade carioca. Por meio de uma andlise
semiotica sdo analisados os recursos simbdlicos mobilizados para atribuir apelo local a tais
marcas e produtos, em didlogo direto com significados reconhecidos da cultura carioca e nela
compartilhados.

2. Referencial Tedrico

A anilise esta pautada nos pressupostos da chamada Nova Sociologia Econ6mica,
campo tedrico que, como atesta o levantamento de Moreira (2016) sobre a producdo
cientifica brasileira, vem conquistando cada vez mais espaco nos debates académicos da
Administragao.

O nucleo da argumentacdo dessa corrente é que a economia e os mercados, nas visdes
classicas concebidos como esferas autbnomas e regidas por leis préprias, estdo, na verdade,
inscritos nas sociedades e em suas instituicdes culturais. Portanto, sdo regidos por relagGes
sociais especificas e por modos de pensar culturalmente partilhados. Para os pensadores da
Nova Sociologia Econ6mica, os mercados deveriam deixar de ser vistos como mecanismos de
fixacdo de precos, governados unicamente por leis de oferta e de demanda, para serem
entendidos como estruturas sociais (GRANOVETTER, 1985; ABRAMOVAY, 2004).

Esse corpo tedrico rompe, também, com o paradigma do homo economicus, que
tradicionalmente explicou o comportamento humano a partir de uma racionalidade Unica que
busca maximizar os ganhos e minimizar as perdas. Rejeitando essa visdo absoluta e abstrata,
opta-se por entender as racionalidades econdémicas como “limitadas pelo contexto”,
permeadas por valores e por normas que surgem das relacdes sociais (KRIPPNER; ALVAREZ,
2007; SWEDBERG, 2007; ZELIZER, 1997).
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O outro campo tedrico do qual partem as premissas da presente pesquisa é o da
Antropologia do Consumo, vertente que, desde o inicio do século XX, se preocupa em dar
destaque a fatores extraeconomicos na analise dos fendmenos de consumo. Entre os
pressupostos desenvolvidos pelos antropdlogos do consumo estdo os que concebem que: (1)
o gosto, as preferéncias e as necessidades humanas sdo socialmente construidas, logo, o
modo como se manifestam, e como se expressam, sao determinados pela cultura; (2) o
consumo tem a capacidade de criar identidades sociais, portanto, um bem ou um servico ndo
cumpre apenas uma funcdo pratica — como atender as necessidades fisioldgicas — mas
também revela potencial de situar individuos e grupos, de modo particular, dentro da
sociedade; e (3) o valor atribuido a um produto ndo é fruto exclusivamente de calculo racional
que busca equacionar ganhos e perdas econdmicas, mas responde predominantemente a
légicas culturais, sociais e coletivas (DIMAGGIO, 1990; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004;
SAHLINS, 2003; SIMMEL, 1957; VEBLEN, 1983; McCRACKEN, 2003, 2007; MILLER, 2003, 2007).

Aqui destaca-se o pensamento de Miller (2003, 2007) pela contribuicdo que sua
reflexdo sobre consumo e materialidade oferece para pensar o mercado e a cultura da cerveja
artesanal. O autor posiciona duas agendas principais nos estudos de consumo. A primeira,
inspirada na nog¢ao marxista de fetichismo da mercadoria, é a de rearticular a ligagao entre
troca e produgao, ou seja, “desfetichizar” a mercadoria, reconhecendo as ligagdes humanas
criadas por meio do capitalismo. A segunda supde entender a materialidade como uma
dimensao propria da “humanidade” de uma sociedade consumidora.

No caso do produto analisado no presente trabalho — a cerveja artesanal — seu
processo de producdo — isto é, sua qualidade propriamente artesanal — é, precisamente, a
definidora de seu valor simbdlico, aquilo que articula a producdo e o consumo. Remeter a
cultura material da cerveja artesanal supGe atrair fundamentos antropoldgicos classicos sobre
o conceito de cultura, como o de Mauss (2003), que buscou entender cultura por meio de
“técnicas” e de “técnicas do corpo”, entendidas como a aquisicdo de conhecimentos e de
saberes aprendidos e transmitidos na vida social. Pode-se dizer que sdo precisamente o
“cultivo”, o “aprimoramento”, o “saber fazer” e o “saber apreciar” que estabelecem a relacdo
fundamental entre a produgdo e o consumo da cerveja artesanal enquanto produto distintivo
nos mercados brasileiro e carioca.

Articulando cultura, materialidade e consumo, pode-se dizer que o mercado
desempenha papel central na criagdo de uma “cultura da cerveja artesanal”, conforme vem
fomentando e materializando trés dimensdes cruciais de cultura: a sociabilidade, a
aprendizagem e a identidade.

A sociabilidade remete as diferentes situacGes e ocasides em que se estabelecem
relagGes sociais direta ou indiretamente ligadas a producdo ou ao consumo de cerveja
artesanal. O mercado materializa essa sociabilidade ao investir em bares, em festivais, em
eventos e em feiras.

A aprendizagem se refere a todo o processo de transmissdao de conhecimentos
relativos a cerveja artesanal, um conjunto de saberes desde apreciar o seu sabor até entender
sobre suas técnicas de fabricagdo e sobre o meio ambiente ideal para o cultivo de suas
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matérias-primas. Tal aprendizagem se materializa no investimento em escolas, em cursos, em
palestras e em informacao.

Ja a identidade reflete o0 modo como, por meio da cerveja artesanal, sdo criadas
classificacOes e representacdes sobre pessoas ou grupos. A materializacdo disso se da nos
artefatos visuais dos produtos e de sua comunicacdo, sendo aqui precisamente analisada.

Por fim, o arcabouco tedrico do presente artigo — que o intitulou — se inspira no
conceito de “tradicdo inventada” de Hobsbawm (2013), que auxiliou a enxergar, no mercado
de cerveja artesanal, a “fabricagdo de uma cultura”. As tradigdes inventadas sdo, sob o
enfoque de Hobsbawm (2013), um conjunto de praticas, normalmente governadas por regras
explicita ou tacitamente aceitas, e de carater ritualistico ou simbdlico, que visam a inculcar
determinados valores e normas de comportamento por repeticdo, e que sugerem
continuidade com o passado.

Observa-se, na comunicacdo de eventos, de produtos, de campanhas e de sites ligados
a cerveja artesanal, o uso recorrente de termos como “tradicdo cervejeira”, “cultura
cervejeira” e outros, que transmitem uma visdao de que a produgdao e o consumo desse
produto sdo praticas antigas, tradicionais, socialmente disseminadas, remontando a um
passado longinquo.

Contudo, mesmo que haja registros histdricos de produgdao de cerveja artesanal no
Brasil urbano, essa produgdo sé se deu a partir de fins do século XIX, e de modo pontual e
descontinuo, por parte de algumas familias de imigrantes alemdes (SOUSA, 2004). Assim,
dificilmente o consumo de cerveja artesanal poderia ser entendido como uma pratica
generalizada ou convencional na sociedade brasileira. Com efeito, a “cultura cervejeira”
predominante no Brasil é, desde o inicio do século XX, relacionada as grandes cervejarias de
producdo em massa, ou seja, as que ofertam produto padronizado, mais acessivel e bem mais
popular do que a cerveja artesanal.

Pode-se sugerir que os esforcos de “fabricacdo” de uma cultura da cerveja artesanal
por parte de empreendedores do ramo ndo consistem em uma estratégia de Marketing Unica,
deliberada e explicita, mas resulta, antes, de uma percepcao, propria desse mercado, de que
seu crescimento depende do fomento de todo um conjunto de praticas, de saberes e de
valores capazes de dar suporte a determinado produto. Nesse sentido, para um mercado
recente e em expansao, termos como “tradicdo” e “cultura” tornam-se bastante oportunos
porque auxiliam a fomentar o consumo de cerveja artesanal.

3. Método

A pesquisa empreendida tem carater indutivo-exploratério, o que se justifica pela
busca por atender a natureza qualitativa dos objetivos aqui colocados, com finalidade
compreensiva e interpretativa de significados culturais (McCRACKEN, 2003, 2007). Assim,
muito embora seja possivel indicar que o conteddo simbdlico analisado constitua uma
tendéncia nesse segmento, ndo houve a intencdo de tomar o universo estudado como uma
amostra quantitativa da totalidade de cervejarias artesanais do Rio de Janeiro.

A analise dirigiu-se aos aspectos de comunicacdo visual das cervejarias artesanais
locais, abarcando marcas e produtos em campanhas de Marketing, em slogans e em rétulos.
Foram selecionadas nove cervejarias artesanais que, ao construir suas respectivas identidades
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de marca, referem-se sistematicamente — de modo direto e explicito — a cidade do Rio de
Janeiro e a sua cultura.

Tal qual em teste de hipoteses, em que a triangulacdo tornada possivel por multiplos
métodos de coleta de dados confere maior robustez aos construtos e hipoteses (EISENHARDT,
1989), foi levantada, de fevereiro de 2015 a outubro de 2016, uma combinacado de diferentes
tipos de evidéncias, que incluem publica¢cGes nas redes sociais das cervejarias, matérias em
jornais e revistas, e observa¢Ges em eventos relacionados a bebida.

As evidéncias levantadas foram submetidas a analise semidtica (BARTHES, 1967;
PEIRCE, 1987) e a andlise de conteudo (BARDIN, 1977). O propdsito da primeira é
compreender os signos e mensagens contidos nas imagens examinadas, ao passo que a
segunda é adequada para a interpretacdo desses elementos a luz do processo de construcao
de identidades brasileira e carioca. Em suma, observou-se a conotacdo das imagens utilizadas
pelas cervejarias dentro de um esforco de construcdo de identidade carioca para marcas e
produtos.

4. Apresentag¢do do Material

Segue apresentada a categorizacdo proposta para analisar o material de comunicacgado
visual coletado, tendo sido separadas as imagens em trés grupos simbolicamente distintos de
figuras, de forma a apresentar uma selecdo desses conjuntos simbdlicos.

Quadro 1. Uma cerveja “de classe”: refinamento, distin¢ao e civilidade de um produto
“superior”

| Degustagio especilvo: JRREE DN
BERGWT - Yo

LOCAL:

Bergut Ipanema
R. Visc. de Piraja
n°® 547

DATA:
17/06

HORARIO:
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Grupo 1 de figuras — Uma cerveja “de classe”: refinamento, disting¢do e civilidade de um produto
“superior”

MEDALIN DE PLATINA

- DESDE 2014

CONCERTO

m‘ww A ;
ISSO E BLO
OU PASSEATA
CONTRA

CERVEJA RUIM‘? R

. CERVEIA OTIMALE ﬁ:PD CARIOCA,
o E:-r-fRIT"'I CARIOCA E"\I‘GAH:F!AFA'EID

ordlestra

PETROBRAS

St

Fontes: 3Cariocas (2014, 2016); Cerveja Rio Carioca (2015); Gomes; Neves (2013); Jeffrey (2015)
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Grupo 2 de figuras — Informalidade, humor e cultura praiana

CUIDADO

COM A CERVEJA
QUE VOCE BEBE.
ACABOU A
IMPUNIDADE

@ .DilCervela
. i IPURA Rj0Z DO COLARINHO

VENDEMOS TODA A NOSSA PRIMEIRA i
PRODUGAG EM 4 DIAS. CERVEIA RIO
O ESPIRITO CARIOCA ENGARRAFADO.

by

«

Fontes: A Perua da Cerveja (2014); Bedaque (2016); Cerveja Praya (2016); Cerveja Rio Carioca (2016)

Revista ADM.MADE, Rio de Janeiro, ano 16, v.20, n.2, p.56-71, maio/agosto, 2016.

() EE



Cerveja Artesanal Carioca: A Fabricagdo de uma Cultura 64

Grupo 3 de figuras — Cultura popular e identidade suburbana

All of Rio would head up to my community to drink.

7~ » " RIODE JANEIRO

Fontes: Cervejaria Suburbana, 2016; Cerveja Complexo do Alemao, 2016; Brassaria Ampolis, 2016.
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5. Resultados da Pesquisa

O grupo 1 de figuras traz imagens que mobilizam conceitos de sofisticacdo, de
refinamento e de distin¢do, entendendo a cerveja artesanal como um produto “superior”, que
carrega simbolos de civilidade e alta cultura. Essa construgdo se realiza por meio de uma
oposicdo ou diferenciacdo implicita e explicita as concorrentes produzidas em larga escala.

Aimagem no canto superior esquerdo desse grupo exibe a marca da cervejaria Jeffrey,
representada por um pato carioca cosmopolita, que viaja pelo mundo e que traduz suas
experiéncias em novas receitas e novas formas de apreciar a cerveja (JEFFREY, 2016).

A Jeffrey iniciou suas operacdes em 2013 com uma Unica receita. A empresa abriu uma
loja-conceito no Leblon, bairro de classe alta no Rio de Janeiro, onde promove diversos
eventos destinados a reforgar o posicionamento da marca no universo da alta gastronomia. A
loja-conceito também abriga uma microcervejaria, o Jeffrey Lab, onde a empresa testa novas
receitas. Os produtos da Jeffrey sdo distribuidos em mais de 130 pontos de venda, incluindo
restaurantes de chefs de cozinha renomados, alguns dos quais oferecem exclusivamente suas
cervejas nos cardapios.

A imagem no canto inferior esquerdo do grupo 1 de figuras novamente remete a loja-
conceito da Jeffrey, exemplificando um dos eventos realizados para reforgcar o
posicionamento da marca. O anuncio divulga um concerto de uma orquestra de camara
classica, simbolo de tradi¢ao e de sofisticagdao, contrastando com as paredes da loja-conceito,
pintadas com motivos de arte de rua.

No canto superior direito, ainda no grupo de figuras 1, a imagem anuncia uma
degustacdo especial de cervejas da cervejaria 3Cariocas numa elegante boutique de vinho.
Essa cervejaria foi fundada em 2014 por trés nativos do Rio de Janeiro, e batiza seus produtos
em homenagem a bairros da cidade do Rio de Janeiro prestigiados internacionalmente:
Ipanema, Leblon e Copacabana. Os trés estdo mostrados na referida imagem, onde também
esta marcado o langamento de uma quarta cerveja com nome de outro bairro carioca tornado
famoso: Lapa, aproveitando um trocadilho envolvendo o estilo da cerveja American Pale Ale
(APA).

No centro do grupo de figuras 1 vé-se um dos rétulos da 3Cariocas, usado como foto
de capa na pagina da empresa no site de relacionamentos Facebook. Trata-se do primeiro
produto da cervejaria, uma session India Pale Ale (IPA) que homenageia Ipanema. Além das
montanhas do Rio de Janeiro — caracteristica da identidade visual da 3Cariocas — o rétulo traz
um testemunho a qualidade da cerveja: uma medalha de platina no Mondial de la Biere de
2014.

Por meio de rétulos e de campanhas de Marketing, a marca 3Cariocas parece revelar
aspiracdo de ser associada aos significados de elegancia e de sofisticagdo comumente
atribuidos aos bairros nobres do Rio de Janeiro, especialmente Leblon e Ipanema (GOIA,
2007).
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Na ultima imagem do grupo de figuras 1 vé-se uma das campanhas de Marketing da
cervejaria Rio Carioca. Ao contrario de muitas cervejarias artesanais, para divulgacdo a Rio
Carioca usa ndo apenas paginas em redes sociais, mas também midia convencional, como
outdoors, radio e televisdao. Nesse caso em particular, vé-se uma foto aérea de um bloco de
carnaval de rua no centro da cidade do Rio, aludindo, em humor acido, a baixa qualidade das
cervejas majors que habitualmente patrocinam os eventos carnavalescos.

Pode-se pensar que, por tras da estratégia de posicionar produtos como refinados,
sofisticados e civilizados, reside o valor do conhecimento, tanto para apreciar as
caracteristicas sensoriais da cerveja artesanal quanto para compreender seu processo
produtivo. E nesse sentido que a cultura cervejeira traz a tona os significados classicos do
conceito de cultura discutidos anteriormente: os de cultivo, de aprimoramento e de formacao.

Historicamente, culturas tdo distintas como a do Egito farabnico e a da Escdcia
neolitica reservaram lugar especial para o alcool, seja como alimento, como intoxicante, como
remédio ou como simbolo de status (GATELY, 2008). No Brasil colonial, o vinho importado era
a bebida dos abastados, ao passo que a cachaca nacional era bebida por escravos e pelas
camadas mais baixas da sociedade (SOUSA, 2004).

A perspectiva antropoldgica explica que a comida e a bebida ndo cumprem apenas
uma razdo pratica (SAHLINS, 2003) de alimentar com suas propriedades nutricionais. A
dimensdo simbdlica da comida, aquela que a diferencia do alimento (BARBOSA, 2007;
MONTANARI, 2008), classifica, ordena e diferencia pessoas e grupos. Nesse sentido, as
imagens aqui analisadas demonstram que ha distingGes presentes no mercado de cerveja
artesanal do Rio de Janeiro que remetem ao fato de a utilidade de qualquer bem de consumo
ndo derivar simplesmente de suas qualidades técnicas e estéticas, mas também de sua
habilidade de situar os individuos no universo social e nos cédigos culturais e simbdlicos das
classes sociais (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004; DIMAGGIO, 1990; BOURDIEU, 2007).

No grupo de figuras 2 ha imagens que recorrem a atributos tradicionalmente
associados aos cariocas ou ao “espirito carioca”: informalidade, transgressdo das normas,
humor debochado e cultura de praia. A imagem no canto superior esquerdo refere-se ao Dia
da Cerveja Impura, evento promovido pela cervejaria 2cabecas no dia em que se
comemoravam os 500 anos da Lei da Pureza alem3, segundo a qual os Unicos ingredientes da
cerveja devem ser malte, lUpulo, agua e levedura. A irreveréncia da cervejaria culminou com
a criacdo de uma anticerveja, “cerveja sem lei”, conforme o anuncio, receita criada com
nenhum dos ingredientes tradicionais da bebida.

No canto superior direito do mesmo grupo de figuras, a cervejaria Rio Carioca “brinca”
com o maior escandalo de corrupg¢ao na histéria brasileira — a Lava Jato — debochando,
simultaneamente das cervejas de produgao em massa: “Cuidado com a cerveja que vocé bebe.
Acabou a impunidade para o crime do colarinho no Brasil”. Rio Carioca é também o nome da
primeira fonte de agua potavel do Rio de Janeiro conhecida pelos exploradores europeus — o
que ajuda a explicar por que a identidade visual da cervejaria propositadamente lembra os
tradicionais azulejos portugueses.

Também no grupo de figuras 2, a cervejaria Praya, como o préprio nome indica,
homenageia uma das principais atragdes do Rio de Janeiro em seu préprio nome. A identidade
visual da marca é inteiramente inspirada nas praias cariocas e em criaturas miticas, como a
sereia estampada no rétulo de seu Unico produto.
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Por fim, no canto inferior direito do grupo de figuras 2 ha a imagem da marca da
cervejaria lrada! A empresa, cujo nome faz referéncia a uma giria local, distingue-se,
sobretudo, por seu ponto de venda singular: a praia do Leblon. Adicionalmente, os
vendedores da marca carregam uma mochila criada pela proépria Irada!, onde a cerveja é
armazenada e vendida aos gritos de “Olha o malte!”, numa clara alusdo ao mate, bebida
tradicionalmente encontrada nas praias do Rio de Janeiro.

O grupo de figuras 3 aponta que o fendmeno de afirmacdo da identidade carioca nao
se restringe aos espacos e as caracteristicas convencionalmente celebradas da cultura da
cidade, situadas na zona sul ou no centro. Cervejarias localizadas na zona norte vém
destacando, em seus produtos e acdes de comunicacao visual, elementos usualmente
associados ao suburbio do Rio de Janeiro, com destaque para as comunidades e favelas de
baixa renda da regidao, estampadas nos proprios rotulos das cervejas.

O primeiro rétulo nesse grupo de figuras é o da cerveja denominada Barraqueira,
termo que faz alusdo aos barracos das favelas e que é utilizado como uma categoria acusatéria
dirigida a mulheres percebidas como predispostas ao conflito, a brigas e ao uso de palavras
de baixo caldo. Vé-se, no rétulo da cerveja Barraqueira — produto da cervejaria Suburbana —
que o pano de fundo consiste em um desenho de casas de favelas. Na posi¢ao central, uma
boca feminina com batom, com a garganta aparecendo, cospe gotas de saliva e grita palavroes
que saem em estilo de quadrinhos — pequena nuvem com icones de caveira, de jogo da velha,
de exclamagdes. Ao lado da boca ha o desenho de um rapaz magro em atitude tranquila,
bebendo cerveja diretamente da garrafa, com os olhos fechados.

Ainda no grupo de figuras 3 ha outra acdo de comunicacdo da mesma cervejaria
Suburbana, que apresenta a frase “somos todos suburbanos” sobre a imagem de uma
comunidade ao pé de um morro da cidade do Rio de Janeiro. Em primeiro plano destacam-se
pipas voando, pratica comum nas favelas locais.

No canto inferior direito do grupo de figuras 3 ha o rétulo da primeira cerveja artesanal
produzida numa comunidade favelada e que leva seu nome — o Complexo do Alemao — a qual
também ali mantém um bar especializado em cerveja. Sobre o rétulo, onde se vé uma foto do
complexo, lé-se uma expressdao em inglés: “Todo o Rio subiria @ minha comunidade para
beber”.

Por ultimo, ainda no grupo de figuras 3, vé-se a identidade visual da cervejaria
Brassaria Ampolis, que retrata Mussum, comediante de televisdo ja falecido, amante de
cerveja e que foi famoso na década de 1980. Mussum pode ser entendido como um icone da
identidade carioca popular: boémio, negro, engracado, sambista, mangueirense e torcedor do
Flamengo. Sua maneira peculiar de se expressar verbalmente — em “portugués do Mussum”
— é acionada pela empresa para nomear seus produtos. Ao contrario de muitas cervejarias
artesanais, que tém, como alvo, connoisseurs de cerveja, a Ampolis busca atingir uma fatia
maior do publico, com cervejas de muito menor complexidade comparativamente a outros
produtos locais.

A luz dessas colocagdes, pode-se pensar que o movimento da cerveja artesanal
brasileira segue tendéncia que teve inicio nos circulos da alta gastronomia no comego do
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século XXI, quando chefs de cozinha renomados “redescobriram” ingredientes locais e
tradicGes culinarias tipicas e regionais. Como consequéncia, o fendbmeno promoveu a
ressignificacdo de aspectos locais, elevados simbolicamente a um novo status e aos quais foi
dada maiores visibilidade, importancia e valor.

6. Conclusoes

O mercado de cerveja artesanal do Rio de Janeiro, em acelerado crescimento, vem
contribuindo para o desenvolvimento de o que foi apresentado como uma tradicdo
“inventada” (HOBSBAWM, 2013) no setor, de modo a enfatizar uma personalidade regional.
Por sua vez, do ponto de vista de estratégia de negdcio, essa “invencdo” lembra o “efeito pais
de origem”, segundo o qual os consumidores usam imagens estereotipadas no julgamento de
produtos de diferentes origens (LOTZ; HU, 2001).

De maneira a interpretar as imagens mobilizadas pelas cervejarias cariocas, é possivel
compreendé-las como parte de um mesmo sistema simbolico localmente apreensivel. Pode-
se sugerir um resgate da ética e da estética de movimentos culturais e artisticos, que, desde
os anos 1920, fundiram elementos opostos como um modo de afirmacdo da identidade
brasileira: moderno versus tradicional, civilizado versus primitivo, e erudito versus popular.

O movimento modernista brasileiro destaca-se dentre eles, quando a elite letrada de
um pais hd poucas décadas livre da escraviddo comecou a criticar a sujeicdo a padroes
culturais estrangeiros e a reconhecer a possibilidade de afirmar sua identidade por meio da
fusdo do erudito com o popular (WISNIK, 2007).

Assim, dicotomias como tradicional e moderno, publico e privado, formalidade e
informalidade, urbano e rural, popular e erudito, e civilizado e primitivo ndo permeiam apenas
os estudos sociais cldssicos sobre a formacdo do povo brasileiro (FREYRE, 2012; IANNI, 2002;
DAMATTA, 1997; HOLLANDA, 1995), mas também as analises de suas manifestacdes culturais
e artisticas, como o modernismo e a musica (ARAUJO, 2000; NEDER, 2010; NAVES, 1998;
WISNIK, 2007).

A cerveja artesanal é um produto consumido por parcela reduzida da populacdo
brasileira, mas somente a ideia de distingdao ndao poderia exaurir as possibilidades simbdlicas
de representagdao de uma identidade local. Por conseguinte, seria necessario recorrer a
elementos populares de maneira a encontrar “ressonancia” (GONCALVES, 2005) e “eficacia
simbdlica” (LEVI-STRAUSS, 2003) tanto entre consumidores locais quanto fora do segmento
de cerveja artesanal.

Assim, analisando, como um todo, as conotacOes empregadas pelas cervejarias
artesanais, foram localizadas tais simbologias precisamente dentro desse sistema que conjuga
ou que funde dualidades para construir identidades locais e especificas, atendendo as
demandas competitivas e mercadoldgicas de diferenciacdo das cervejas cariocas em um
mercado global via “efeito lugar de origem”.
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