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DIMENSOE§ ARTESANAL E MASSIFICADA NA
CONSTRUCAO DO MERCADO CERVEJEIRO

Craft and commercial dimension in constructing a beer market

Dimensiones artesanal y comercial en la construccién del mercado cervecero

RESUMO

Estudos recentes tém evidenciado que a construcdo de mercados é um processo dindmico gerado
por miltiplos atores em posi¢cdes hegemonicas e alternativas. Buscando compreender a interligagao
dessas posi¢des, o estudo tem como objetivo analisar como as dindmicas de configuracdo e reconfigu-
racdo de um mercado resultam num enquadramento das posi¢cdes hegemdnicas e alternativas em um
sistema multidimensional. Por meio de uma abordagem interpretativa, toma-se o mercado cervejeiro
do Rio Grande do Sul como contexto para analisar a interligacdo das dimensdes artesanal (alternativa)
e massificada (hegemdnica). Identifica-se um processo constante de transbordamento e realinhamento
das tensdes e praticas capaz de preservar a coexisténcia das diferentes dimensdes. Os resultados per-
mitem teorizar sobre uma forma distinta de ligacdo entre as dimensdes de um mercado, denominada
covalente, na qual as praticas desempenhadas por atores repelem e atraem ambas as dimensoes cons-
tantemente, sem que ocorra a estabilizacdo definitiva em torno de uma Gnica dimensao.

PALAVRAS-CHAVE | Dindmicas de mercado, praticas de mercado, dimensdes do mercado, ligagdes
covalentes, cerveja.

ABSTRACT

Recent studies have shown that market construction is a dynamic process involving multiple actors in
hegemonic and alternative positions. To understand the interconnection of these positions, the study
aims to analyze how the dynamics of configuration and reconfiguration of a market frame the hege-
monic and alternative positions in a multidimensional system. Using an interpretative approach, we
examine the Southern Brazil (Rio Grande do Sul state) brewing market to describe the interconnection
of craft (alternative) and mass (hegemonic) dimensions. We observe a constant process of overflowing
and realignment of tensions and practices that enable the coexistence of different dimensions around a
common market configuration. The results allow theorizing about a specific type of connection—cova-
lent—between the multiple market dimensions, in which the practices of actors repel and attract both
dimensions constantly, without definitive stabilization around a single dimension.

KEYWORDS | Market dynamics, market practice, market dimensions, covalent bonds, beer.

RESUMEN

Estudios recientes han evidenciado que la construccion de mercados es un proceso dindmico generado
por mdltiples actores en posiciones hegeménicas y alternativas. Buscando comprender la interconexion
de esas posiciones, esta investigacion tiene como objetivo analizar c6mo las dindmicas de configuracién
y reconfiguracién de un mercado resultan en un encuadramiento de las posiciones hegeménicas y alter-
nativas en un sistema multidimensional. Por medio de un enfoque interpretativo, se toma el mercado
cervecero del sur de Brasil (estado de Rio Grande do Sul) como contexto para analizar la interconexion de
las dimensiones artesanal (alternativa) y masificada (hegeménica). Se identifica un proceso constante
de desbordamiento y realineamiento de tensiones y prdcticas capaz de preservar la coexistencia de las
diferentes dimensiones. Los resultados permitieron teorizar sobre una forma distinta de conexion entre
las dimensiones de un mercado —llamada covalente— en la cual las prdcticas desempefiadas por actores
repelen y atraen ambas dimensiones constantemente, sin que se produzca la estabilizacién definitiva en
torno a una sola dimension.

PALABRAS CLAVE [ Dindmicas de mercado, prdcticas de mercado, dimensiones del mercado, vinculos
covalentes, cerveza.
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INTRODUCAO

A construgao de mercados tem sido descrita como um processo
envolvendo diferentes agentes (Dolbec & Fischer, 2015; Scaraboto
& Fischer, 2013) capazes de dar forma a uma nova estrutura
sociomaterial (Callon, 1998; Martin & Schouten, 2014). A
compreensdo desse processo passa por reconhecer as dindmicas
que configuram e reconfiguram constantemente um mercado (Giesler
& Fischer, 2017). Por exemplo, Thompson e Coskuner-Balli (2007),
ao estudarem o mercado de alimentos organicos, identificaram que,
na medida em que esses alimentos se configuram como uma opg¢ao
alternativa aos alimentos convencionais, tendem a ser cooptados
pelo mercado hegemdnico, a menos que a dimensao alternativa
se reconfigure num novo mercado, com praticas, significados e
ideologias distintas. Ja Martin e Schouten (2014) observaram
que a configuracao de uma estrutura sociotécnica alternativa
gerou uma nova dimensao no mercado de motos, denominada
minimotos. Contudo, no caso descrito por Martin e Schouten (2014),
a dimensao alternativa nao conflita com a dimensao hegemonica,
sendo propositalmente incorporada a ela. Fendmeno similar foi
identificado em outros estudos nos mercados da moda (Dolbec &
Fischer, 2015; Scaraboto & Fischer, 2013), cervejeiro (Kjeldgaard,
Askegaard, Rasmussen, & @stergaard, 2017) e de restaurantes (Weijo,
Martin, & Arnould, 2018).

Esses estudos revelam que a constru¢cdao de mercados
envolve dimensdes emergentes e hegemonicas, dando um carater
multidimensional a eles. Considerando o clamor por entender o
mercado como um sistema relacional complexo (Giesler & Fischer,
2017), tao importante quanto descrever as tensodes e cooptacdes
que resultam em novos mercados ou a incorporagao das
dimensodes emergentes pelo mercado hegemadnico, é reconhecer
processos que preservam essa multidimensionalidade. A razao
para isso esta no fato de que a compreensao dos mercados tem
se pautado em descrever o seu lado mainstream, sua arquitetura
(Fligstein, 2002), praticas (Kjellberg & Helgesson, 2007) e atores
(Callon, 1986), ou o lado contracultura, em termos de resisténcias
(Thompson & Coskuner-Balli, 2007) e restricdes (Hietanen &
Rokka, 2015). S3o raros os estudos que descrevem a conexao
entre esses dois lados e, principalmente, como eles podem
coexistir e preservar suas miltiplas dimensdes.

Diante disso, o presente estudo tem como objetivo
analisar como as dindmicas de configuracao e reconfiguracao
de um mercado resultam num enquadramento das posi¢des
hegemdnicas e alternativas em um sistema de mercado
multidimensional. Na busca por esse objetivo, exige-se
compreender os mercados para além de um mecanismo de troca
em dfade (um comprador e um vendedor), reconhecendo um

conjunto de praticas desempenhadas por uma rede de atores
gue resultam na modelagem ativa da oferta e das formas de
consumo (Araujo, Finch & Kjellberg, 2010; Callon, 2016; Kjellberg
& Helgesson, 2007). Essas préaticas constituem-se de molduras
temporarias e imaginarias, diretamente atreladas ao contexto em
que emergem. Para isso, tomou-se como contexto de estudo o
mercado cervejeiro do Rio Grande do Sul. Esse mercado possui
caracterfisticas relevantes dada a sua construcdo histérica
pautada por uma série de transformacdes a partir da aquisicao
de cervejarias locais por grupos empresariais hegemoénicos na
década de 1990 (Morado, 2009). Além disso, o Rio Grande do Sul
é 0 estado com maior nimero de cervejarias do Brasil (Marcusso
& Miiller, 2019), decorrente da ascensdo de uma cena em torno
da cerveja artesanal (Cruz, Fonseca, & Castilhos, 2017).

Com isso, identifica-se a constituicdo de duas dimensdes
distintas, uma hegemdnica e denominada massificada —
caracterizada por cervejas produzidas em larga escala, com o
auxilio de aditivos que visam a reducdo de custos e rapidez
nos processos produtivos — e outra alternativa, denominada
artesanal — caracterizada por um processo produtivo livre de
aditivos, mais lento em termos de fermentacao e maturagao, que
valoriza o mestre cervejeiro e, consequentemente, comercializada
em menor escala (Corazza, 2011). Diferentemente do conceito
de segmentos prevalente na literatura de marketing gerencial,
a dimensionalidade do mercado ndo se resume a praticas
gerenciais de enquadramento de consumidores em grupos
estabelecidos, mas sim configura-se em um processo dinamico
de enquadramento e reenquadramento de todo o mercado, seus
mdltiplos atores e praticas. Especificamente, identifica-se uma
forma especifica de ligagdo entre as mdltiplas dimensdes de um
mercado, denominada ligacao covalente, na qual as dimensoes
coexistem sem que ocorra uma estabilizacao em torno da
dimensao hegemonica. Nos capitulos seguintes, detalhamos
aspectos tedricos e empiricos evocados nesta introducao.

REFERENCIAL TEORICO

Historicamente, estudos de mercado tém buscado descrever
os mercados para além de um modelo estrutural e funcional,
reconhecendo aspectos sociais e culturais envolvidos na sua
formacao (Polanyi, 1957; Slater & Tonkiss, 2001). Apesar de
dificil conceptualiza¢do, um mercado pode ser definido como
uma configuracdo de atores interdependentes que, de maneira
dinamica e performatica, moldam praticas e objetos por meio de
trocas comerciais (Araujo et al., 2010; Giesler & Fischer, 2017). A
descricao de como essa configuracao é socialmente construida
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tem sido buscada de modo mais consistente por dois conjuntos
tedricos principais. O primeiro deles, afiliado a corrente de
estudos reconhecida como Consumer Culture Theory (CCT) (para
detalhes, ver Casotti & Suarez, 2016), reconhece os mercados
como sistemas dinamicos e destaca especialmente o papel dos
consumidores na construcao e reconfiguracao dos mercados
(Giesler & Fischer, 2017). O outro, compreendido como Estudos
Construtivistas de Mercado (ECM), busca descrever como atores
com papéis heterogéneos desempenham praticas que moldam
e remoldam os mercados constantemente (Araujo et al., 2010;
Harrison & Kjellberg, 2016). Em comum, as duas perspectivas
reconhecem que diferentes atores configuram e reconfiguram
mercados de maneira dindmica de acordo com sua posicao
hegemonica ou alternativa, conforme detalhado a seguir.

Os lados hegemadnicos e alternativos na
construcao de mercados

Apesar de recentes, estudos que descrevem os mercados como
sistemas dinamicos tém proeminentemente destacado processos
contraculturais e inerentemente opostos ao “mainstream”
no desenvolvimento de mercado (Hietanen & Rokka, 2015).
Thompson e Coskuner-Balli (2007), por exemplo, reconheceram,
no caso da agricultura suportada pela comunidade (Community
Supported Agriculture — CSA), um processo de trocas contrario
aquele predominante na aquisicdo de alimentos. Ao construir
uma rede alternativa de troca de alimentos, os consumidores
assumem uma batalha ideolégica para escapar da cooptacao
das grandes redes varejistas. Ja Press, Arnould, Murray e Strand
(2014) ampliaram esses achados ao demonstrar que nao sé
consumidores mas também produtores assumem posi¢cdes
ideol6gicas alternativas.

Explorando o contexto da moda, Scaraboto e Fischer (2013)
demonstraram um processo contrario, no qual os consumidores
atuaram para legitimar uma dimensao alternativa (padrao de
moda distinto daquele estabelecido pela inddstria “fashion”)
no mercado hegemonico. Detalhando o papel dos consumidores
na constituicdo de uma estrutura sociomaterial dos mercados,
Martin e Schouten (2014) descreveram a emergéncia do mercado
de minimotos nos EUA e como essa dimensao alternativa foi
incorporada pela rede de atores responsaveis pela sua construcao
na dimensdo hegemdnica. Em outra situacdo, Weijo et al. (2018)
identificaram o objetivo dos organizadores do festival Restaurant
Day na Finlandia, de flexibilizar as regras do mercado nérdico de
restaurantes com a criacao de uma dimensao alternativa. Essa
dimensdo alternativa tem um carater temporario e efémero,

limitado ao alcance dos objetivos.

Ao revelar processos ideoldgicos e de institucionalizagao
das dimensdes alternativas no mercado, esses estudos reforcam
o carater multidimensional dos mercados. Mesmo que de maneira
efémera, a constru¢ao dessas dimensdes é consequéncia de uma
rede de atores engajados em praticas capazes de configurar e
reconfigurar constantemente os mercados (Hietanen & Rokka
2015). A compreensao dessas praticas envolve, segundo Kjellberg
e Helgesson, (2007), o reconhecimento de trés tipos: a) praticas
de troca — envolvendo a consumacao de operagdes individuais
por meio de trocas econémicas; b) praticas normativas — por
meio da formulagao e reformulagao de regras e normas a respeito
do comportamento dos atores no mercado e como este deveria
funcionar; e ¢) préticas representacionais — capazes de constituir
a estrutura semiotica do mercado e as distingdes que dao forma
a um mercado especifico.

Assim, o modelo de praticas de mercado proposto por
Kjellberg e Helgesson (2007) é (til para mostrar como se da
0 processo de constituicdo dessa multidimensionalidade do
mercado. Isso fica evidente no estudo de Hietanen e Rokka (2015),
que utilizaram esse modelo para descrever a constru¢cao de uma
dimensao alternativa a partir de praticas de restricao contrarias
aquelas de expansao predominantes no mercado da mdsica
eletronica. Contudo, ao passo que estudos prévios reconhecem
a multidimensionalidade do mercado, faz-se necessario
compreender a forma como essas dimensdes se constituem
dentro de um mesmo mercado.

As translagoes nas dinamicas de mercados

A descricdo dos processos de interacdo dos mercados tem
encontrado na Teoria Ator-Rede — TAR (Latour, 2005) um poderoso
instrumento, especialmente a partir de trabalhos de Callon
(1986). Alinhada a concep¢des ontolégicas planas (DeLanda,
2006), a TAR busca pela descricdo da relagdo entre sujeitos e
objetos dentro de um campo especifico (mercado). O seu mérito
reside especialmente na capacidade de desvendar relagdes e
associacdes sociais ao descrever institui¢cdes, procedimentos
e praticas. Para isso, faz uso do mapeamento de controvérsias
e fronteiras na relagao entre atores distintos que formam uma
rede de relagdes e objetos (Latour, 2005).

Esse mapeamento permite descrever o processo de
translacao entre os grupos, ou seja, como as redes de relagoes
e objetos tornam-se "estaveis" diante da fluidez e multiplicidades
de mercados (Callon, 1986, 2016). A translagdo consiste
em todos os deslocamentos por entre os atores, e, nesses
deslocamentos, os atores modificam, deslocam e transladam
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seus varios e contraditorios interesses, tanto de forma simbélica
quanto material (Tonelli, 2016). Assim, a0 mesmo tempo que
a translacao envolve movimentos gerados pelos atores, ela
também transforma os atores por meio de suas interacdes (Callon,
1986). No entanto, é importante compreender que translacao
ndo se resume a uma conexado de atores, nem a uma rede de
atores, mas é uma conexdo que induz diferentes elementos a
coexistirem, por meio da atribuicao de caracteristicas a eles,
capazes de estabelecer relagdes — mais ou menos — estaveis
entre os elementos (Callon, 2016).

Nesse processo, as translagoes provocam um fluxo
de enquadramentos e transbordamentos. Enquadramentos
sao compreendidos como um processo de estabelecimento
de fronteiras dentro das quais as interacdes entre agentes,
objetos e estruturas tomam forma (Callon, 1998). Concebido a
partir da ideia de “frame” (enquadrar), o enquadramento nao
é dependente da racionalidade instrumental e econdmica dos
atores, mas sim um processo enraizado nos dispositivos fisicos
e organizacionais e carregado de imperfeicoes e fracassos
(Araujo et al., 2010; Callon, 1998). Decorrentes disso, ocorrem os
transbordamentos, ou seja, externalidades negativas ou positivas
resultantes das imperfeicdes nos enquadramentos (Callon, 1998).
Os transbordamentos podem ser gerados involuntariamente ou
intencionalmente em fun¢do do movimento reflexivo dos agentes
(Leme & Resende, 2017).

A partirdisso, a proposta teérica apresentada neste estudo
reconhece os mercados como um sistema dinamico, no qual
as praticas dos atores (Kjellberg & Helgesson, 2007) provocam
constantes transbordamentos e reenquadramentos (Callon,
1998, 2016). Contudo, de modo particular, sugere-se que as
translagdes decorrentes desse processo ndo necessariamente
reconfiguram novos mercados (como verificado por Leme &
Resende, 2017; Martin & Schouten, 2014, entre outros), mas
sim novas dimensdes que se conectam entre si dentro de um
Gnico mercado, preservando o seu carater multidimensional.

METODO

A constru¢do do plano empirico do estudo partiu de um olhar
interpretativo interessado em compreender a construcao do
mercado cervejeiro do Rio Grande do Sul. Em linha com outros
estudos (Cruz et al., 2017; Kjeldgaard et al., 2017), entende-se
por mercado cervejeiro o conjunto de significados e praticas
organizado em torno da cerveja, envolvendo uma conjuntura
mercadoldgica e suas mudancas histéricas. Além disso, a
definicdo desse mercado como contexto de estudo levou em conta

a possibilidade de demarcar fronteiras simbélicas e os movimentos
que ocorrem dentro delas (Dalmoro & Nique, 2017). Nesse sentido,
o mercado cervejeiro galicho apresenta credenciais particulares,
inicialmente a margem do processo de formag¢ao do mercado
cervejeiro nacional para um posterior movimento de incorporagao
ao mercado nacional, com a criagdo da AmBev — Companhia de
Bebidas das Américas em 1999 (Morado, 2009). Esse movimento
ainda é complementado por uma busca pela retomada do
protagonismo local por produtores de cerveja artesanal (Cruz
et al., 2017). Com isso, o Rio Grande do Sul caracteriza-se por
ser o estado com maior ndmero de cervejarias do Brasil (186),
demonstrando a relevancia desse mercado no cenario nacional
(Marcusso & Miiller, 2019). Esse cenério, envolvendo um grupo
de grandes empresas estabelecidas e a emergéncia de inmeras
cervejarias artesanais, permitiu identificar, de maneira clara,
duas posicdes distintas: a) grande inddstria cervejeira nacional
formando um ndcleo no qual poucos atores controlam a maior
parcela do mercado por meio da distribuicdo em larga escala,
denominada, neste estudo, dimensdo massificada; (b) cervejarias
locais formando um ndcleo com uma multiplicidade de atores
pouco representativos, denominada, aqui, dimensao artesanal.

A analise desse contexto foi orientada pela teorizacao
do processo (Giesler & Thompson, 2016). Mais especificamente,
a conducao do trabalho empirico seguiu uma perspectiva
transformativa, ou seja, envolveu a compreensdo de eventos,
atividades e percep¢des que revelam interconexdes, demandas
e influéncias na configuracdo do mercado. A perspectiva
transformativa demonstrou-se adequada para este estudo, pois
foca as variacdes ao longo de um processo, capazes de romper
com a inércia da estrutura, mas que nao sao suficientemente
fortes para promover uma ruptura na estrutura (Giesler &
Thompson, 2016). Essas variagdes nao visam proporcionar
uma cronologia histérica, mas sim compreender eventos que
provocam transformag¢des no mercado. A teorizacao deriva de
um conjunto de eventos capazes de conferir uma narrativa e
contornos simbélicos do processo (Giesler & Thompson, 2016).

A partir da definicdo do contexto e da perspectiva
interpretativa, conduzimos uma imersao nesse campo cultural
por meio de duas etapas, visando explorar as duas dimensdes
e as movimenta¢cdes de ambos os grupos de atores tanto
dentro como entre as dimensdes. A primeira etapa ocorreu
majoritariamente no periodo de margo a junho de 2017 e visou
a coleta de dados netnograficos por meio de: a) acompanhamento
de espacos virtuais que tratam do tema, como blogs e vlogs;
b) acompanhamento e participacdo em discussées em redes
sociais (Facebook e grupo de WhatsApp) da Associa¢do dos
Cervejeiros Artesanais do Rio Grande do Sul — ACervA Gadcha;
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c) constituicao e analise de base de dados (cerca de 300Mb)
contendo noticias, documentos, relatérios governamentais, livros
e artigos cientificos sobre o mercado cervejeiro no mundo e no
Brasil. Os dados netnograficos foram coletadas pelo segundo
autor e as observagdes, registradas em diarios e compartilhadas
entre os autores. Importante destacar que o primeiro autor nao
tinha conhecimento prévio do tema e o segundo autor possuia
avisao de produtor artesanal (pequena producdo para consumo
préprio). Os dados obtidos nessa primeira fase tiveram um carater
macro, ou seja, nos auxiliaram na constru¢do de uma légica
analitica e na producdo de sentido acerca da configuragao do
mercado (Giesler & Thompson, 2016).

A segunda etapa envolveu entrevistas em profundidade.
Paraisso, foi elaborado um roteiro semiestruturado envolvendo
15 perguntas organizadas em torno de trés temas centrais: a)
visdo geral dos entrevistados — “grand tour” (McCracken 1988);
b) percep¢des acerca das praticas de produgdo e consumo de
cerveja; e ¢) conflitos entre os modelos de producdo industrial
e artesanal. A selecdo dos entrevistados tomou como ponto de
partida uma pessoa ligada a ACervA Gadcha. Posteriormente, foi
utilizada a técnica de “snowball sample”, visando a indica¢des
de nomes com perfis distintos (produtores artesanais, gestores
e mestres cervejeiros de grandes cervejarias e especialistas de
mercado). Ao atingir a marca de 10 entrevistas, os pesquisadores
identificaram indicios de saturacao dos dados (Strauss & Corbin,
1990), visto que as explicacdes fornecidas pelos entrevistados
traziam argumentos similares. Para fins de confirmacao, foi
realizada uma entrevista adicional, totalizando 11 entrevistas
com cerca de 50 minutos cada. O perfil de cada entrevistado é
descrito no Quadro 1.

Os dados obtidos na segunda etapa tiveram um carater
micro, descrevendo majoritariamente percepg¢des e vivéncias dos
entrevistados no mercado. Ao findar a segunda etapa, recorremos
aos artigos e noticias do banco de dados para confirmar a coeréncia
dos fatos narrados pelos entrevistados — por exemplo: precisao
nas datas e relevancia dos eventos narrados. Esse procedimento
também serviu para confirmar a interconexao entre os eventos
identificados na analise macro (exemplo: aquisicdo de cervejarias
locais pela Ambev) e as percepg¢ao de nivel micro fornecidas pelos
entrevistados (exemplo: significados atribuidos pelos atores a
essas aquisi¢cdes). Segundo Giesler e Thompson (2016), a juncao
de dados de carater micro com outros de carater macro fornece
uma base empirica rica e variada para a teoriza¢cao do processo.

A analise e interpretacao dos dados seguiu a premissa de
que os dados ndo manifestam apenas a visao dos entrevistados,
mas articulam o sistema cultural (mercado cervejeiro) no qual
eles estdo inseridos (Thompson, 1997). Para isso, adotamos a

técnica de anélise de categorias (Lofland & Lofland, 2015) com o
uso do software Nvivo. O primeiro autor codificou as entrevistas
com termos capazes de identificar narrativas emergentes e
comuns. Em seguida, os c6digos emergentes foram revisados
a luz dos dados netnograficos e discutidos entre os autores,
visando a identificacdo de uma sequéncia de eventos-chave.
Posteriormente, os dados foram agrupados, dando origem a
trés categorias: a) enquadramento do mercado de cervejas; b)
dindmica de (re)configuracdo de uma dimensao alternativa;
e ¢) consequéncias das dindmicas no mercado. Por fim, foi
identificada, em cada categoria, a descricdo de praticas de
troca, normativas e representacionais (Kjellberg & Helgesson,
2007), bem como tensdes envolvendo as mdltiplas dimensoes
identificadas no mercado.

Quadro 1. Descri¢ao dos entrevistados

Tempo de
Nome envolvimento Tipo de envolvimento
com o mercado
Mestre Cervejeiro,
Gustavo 20 anos Proprietario de
Microcervejaria
Mestre Cervejeiro,
Olivio 35 anos Proprietario de
Microcervejaria
Mestre Cervejeiro,
Michael 30 anos Proprietario de
Microcervejaria
Consultor, Jurado e Mestre
Sandro 35anos .
Cervejeiro
Distribuidor Cervejeiro,
Marco 20 anos .
Consumidor
Bregon 25anos Sécio e Diretor de Cervejaria
. Presidente da Acerva Estrela,
Mario 17 anos -
Cervejeiro Artesanal
. Consumidor, Cervejeiro
Djonathan 7 anos
Artesanal
YouTuber (canal sobre
Branco 7 anos R L.
cerveja), Cervejeiro Artesanal
Paolo 5anos Proprietario de Cervejaria
Consumidor, Cervejeiro
Edson 3 anos
Artesanal
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ANALISE DOS DADOS

O primeiro passo na analise dos dados envolveu a identificagdo
do quadro que da forma ao mercado. Partindo de uma construg¢ao
histérica, o mercado de cervejas tem se caracterizado pela
associacao de empresas multinacionais com empresas nacionais
em grandes conglomerados (Ambev, Heineken e Cervejaria
Petropolis) responsaveis pela producdo e comercializagao de 98%
das cervejas consumidas no pais (Cervieri, 2017). Essa producao
é composta predominantemente de cerveja tipo Pilsen, seguindo
um padrao internacional de cerveja clara, como menos malte e
complementada com cereais nao maltados, que, além de reduzir
custos de produgao, resulta num produto mais leve e palatavel ao
gosto da populagdo em geral (Oliver, 2012). Complementarmente,
as grandes cervejarias possuem um amplo sistema de distribuicao
e promocgao, capaz de atingir cerca de 1,2 milhdo de pontos de
vendas, comercializando 13,3 bilhdes de litros de cerveja (Cervieri,
2017). Esses nlimeros fazem do Brasil o terceiro maior mercado de
cervejas do mundo em termos de volume e faturamento (Marcusso
& Miiller, 2019), bem como ressaltam uma dimensao massificada
e hegemonica no mercado de cerveja.

Contudo, esse quadro envolve fronteiras e controvérsias
(Latour, 2005) em funcao da criagdo de novas cervejarias. Segundo
Marcusso e Miller (2019), em 2010, havia 266 cervejarias
registradas no Brasil, e, em 2018, esse nlmero cresceu para 889.
Essas cervejarias constituem-se basicamente de microcervejarias,
brewpubs e cervejarias regionais orientadas para mercados locais,
producdo de cervejas de estilos distintos do estilo Pilsen e foco
na experiéncia do consumo e da qualidade (Lapoli, 2019). Essas
caracteristicas permitem estabelecer uma fronteira clara entre
a dimensao massificada e essa emergente, reconhecida como
artesanal (Lapoli, 2019). A dimensdo artesanal apresenta um
crescimento médio de 15% ao ano, diante da estabilidade ou
reducdo no consumo de cervejas produzidas em massa (Instituto da
Cerveja, 2016; Lapoli, 2019). A explicagdo para isso pode estarna
emergéncia de um tipo de consumidor denominado "consumidor
artesanal”, capaz de aplicar habilidades e paixdes na busca por
produtos que sao desenvolvidos e elaborados pela mesma pessoa,
como uma forma de reacdo a padroniza¢do daqueles produzidos
em massa (Campbell, 2005).

Assim, na descricdao do mercado cervejeiro, evidencia-se
uma dimensdo hegemonica, associada a grandes empresas e
producao em massa, e uma dimensao alternativa, associada a
producao artesanal emergente. A partir desse enquadramento
multidimensional, a seguir, detalhamos o processo de configuragdao
e reconfiguracdo dessas dimensdes no mercado cervejeiro do Rio
Grande do Sul.

Dinamicas de configuracao de uma nova
dimensao no mercado

A producdo comercial de cerveja no Rio Grande do Sul foi
marcada pela influéncia da imigracdo alema nas receitas e
insumos utilizados. Empresas de atuacao regionalvalorizavam o
malte, resultando em cervejas mais encorpadas, como a cerveja
SerraMalte, que se caracterizava por levaruma quantidade extra
demalte, eacervejadealtafermentagao Estrela Stout, produzida
pela Cervejaria Polar. Essas caracteristicas configuravam uma
distincao em relagao ao restante do Pais, onde predominavam
cervejas de baixa fermentacdo, produzidas ja em maior escala,
com o uso de cereais ndo maltados, por cervejarias de atua¢ao
nacional, como Brahma e Antarctica (Limberger, 2013). Esse
cenario perdurou até a década de 1990, quando a cria¢cdao da
Ambev reconfigurou o mercado local a partir da aquisi¢ao ou
unificacao das diferentes marcas regionais, como descreve o
entrevistado Olivio:

Trabalhei por 20 anos na Polar de Estrela. Era
uma empresa que tinha por esséncia a producao
de cerveja com muita qualidade. Nao s6 a Polar,
mas tinhamos cervejas muito boas no nosso
Estado. Tinha a Serramalte, de Feliz, a Original
em Montenegro. Tinhamos muitas opc¢des de
cerveja para escolher. Quando surgiu a Ambev,
acabou... Compraram e fecharam tudo. Hoje,
em Viamao, a Ambev fabrica todas; a Skol, a
Polar, a Antarctica. Isso mudou muito o cenario
da época porque tal unificagdo terminou com a
concorréncia natural das marcas (Olivio, mestre
cervejeiro e proprietario de microcervejaria).

0 movimento de incorporagao das cervejarias locais pela Ambev
descrito pelo entrevistado Olivio culminou na concentra¢ao
do mercado em torno de um ator hegemonico. O fechamento
de unidades produtoras afetou também os consumidores, ao
perderem a referéncia de producao local. O entrevistado Marco
descreve esse processo na sua visao de consumidor:

Antigamente, com a Polar, diziam que a cerveja
boa era produzida na Rua Pinheiro Machado,
347 [endereco da Polar]. Tinhamos uma liga¢do
forte com a marca e com o produto. Quando isso
acabou, acabei tentando continuar a valorizar
a cerveja local, com algumas pouquissimas
pequenas fabricas daregido. Claro, num primeiro
momento, consumia ainda produtos comerciais,
devido a falta de rétulos e informagdes. Alguns
anos mais tarde, meu irmdo abriu uma féabrica
de cerveja artesanal, e, a partir disso, sempre
consumi apenas cerveja artesanal (Marco,
gerente de distribuidora de cerveja e consumidor
de cerveja artesanal).
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As imperfeicdes e limitagdes deixadas pelo fechamento das
cervejarias locais e a massificagcao da oferta foram responsaveis por
um trasbordamento, levando os atores locais a buscarem formas
alternativas de producao e consumo. O entrevistado Michael,
atuante no setor de cerveja ha cerca de 30 anos, comenta que havia
um desejo de fazer algo diferente e de mais qualidade em relagao
aquele produto padronizado que as grandes cervejarias passaram
aimpor. Formou-se uma rede de cervejeiros artesanais dispostos a
reconstruir o padrdo de oferta estabelecido: “Montamos a fabrica,
primeiramente para ndo precisar mais consumir produtos da
Ambev. Senti que poderiamos voltar a ter boas cervejas” (Olivio,
mestre cervejeiro e proprietario de microcervejaria).

A fala dos entrevistados retrata que o transhordamento
envolveu, nesse caso, mais uma disposi¢do em fazer a propria
cerveja dentro dos padrdes de qualidade esperados do que
condi¢des mercadolégicas em si. A explicacao para isso pode
estar no fato de que a construgdao de espagos alternativos
envolve esfor¢os de cooperacgdo e ativismo capazes de criar uma
infraestrutura de suporte e a solidificacdo de uma identidade
em prol desses espacos (Rao, Morrill, & Zald, 2000). Além disso,
outra caracteristica relevante nesse processo foi o rompimento dos
papéis de produtor e consumidor (Humphreys & Grayson, 2008),
dado que os entrevistados reportam que eram consumidores
de cervejas comerciais, mas passaram a assumir o papel de
produtores, para produzir cervejas de modo artesanal.

Atransformacao dessas tensoes e transhordamentos em uma
nova dimensao envolveu diferentes praticas (Kjellberg & Helgesson,
2007). O primeiro grupo envolveu a constituicao de novas praticas
de troca, mesmo que isso implicasse dificuldade de comercializagao.
Gustavo reporta que os consumidores ndo estavam acostumados a
consumir outro tipo de cerveja que nao o Pilsen:

No inicio, ndo vendiamos nada de cervejas do tipo
Ale. O consumidor achava que estava estragada
aquela cerveja mais amarga, mais encorpada.
Fomos aos poucos langando cervejas mais
encorpadas, como a Brown ou a Vienna, para o
consumidor ir se acostumando com os diferentes
perfis de cerveja. Com o passar do tempo, a
demanda por cervejas mais fortes foi aumentando,
e fomos acompanhando essa demanda que
acabamos fomentando (Gustavo, mestre
cervejeiro e proprietario de microcervejaria).

Tal falta de conhecimento por parte dos consumidores
motivou Michael a desenvolver uma embalagem que chamasse a
atencdo do consumidor, engarrafando sua cerveja numa garrafa
que lembrava umfrasco deremédio. Alémdisso, porserum produto
com leveduras vivas, ao abrir a garrafa, ouvia-se um estouro:

“Acredito que tenha sido a primeira cerveja que vendeu pela
audicdo... Além da qualidade, claro, que sempre foi muito superior”
(Michael, mestre cervejeiro e proprietario de microcervejaria).
Assim, observa-se o uso de praticas representacionais de modo
complementar as praticas de troca como uma forma de distinguira
cerveja artesanal daquela massificada.

Adicionalmente, os entrevistados reportam que as praticas
representacionais desempenhadas tanto por produtores quanto
por consumidores incorporavam um apreco pela cerveja local. O
mestre cervejeiro Gustavo destaca que, na dimensao artesanal,
amarca é um elemento simbélico de menor relevancia, visto que
0 consumo é pautado por um carater local. O local é visto pelo
entrevistado como um elemento representativo de qualidade
superior, dado que permite saberonde a bebida é produzida e ter
contato mais proximo com o cervejeiro. Alinhado com outras falas
de entrevistados, Gustavo refor¢ca o papel do mestre cervejeiro
em testar matérias-primas, combinag¢des e processos na busca
por novos estilos e producdo de qualidade. Consequentemente,
tem condi¢des de estabelecer representacdes distintas aos seus
produtos em relagdao aqueles massificados.

As falas dos entrevistados remetem, ainda, a aspectos
normativos envolvidos nas praticas dos cervejeiros artesanais.
Para eles, a producao artesanal caracteriza-se por seguira "lei da
pureza", produzindo cervejas com puro malte, ou seja, produzir
cerveja utilizando apenas agua, malte, ldpulo e leveduras
(Morado, 2009). Os entrevistados explicam que, mesmo a
legislacdo brasileira permitindo a incorporagao de outros insumos

— em especial, cereais ndao maltados, largamente utilizados
na producdo de cervejas distribuidas em massa — seguir a
norma "puro malte" era necessario para obter um produto de
qualidade superior. Essa norma acabou por assumir a posi¢cao
de intermediaria (conforme descrito por Latour 2005), ou seja,
permite que aspectos invisiveis possam ser nomeados e assumir
um significado social, tornando-os "visiveis" e passiveis de serem
disseminados. Ao seguir a norma e divulga-la no rétulo dos
produtos, os cervejeiros distinguiam-se das grandes cervejarias
gue ndo seguiam a norma.

Conforme Ebner e Beck (2008), a configuracdo de um
mercado envolve trocas entre agentes com diferentes interesses
e percepgdes. Assim, de modo complementar aos esfor¢os dos
consumidores no suporte do mercado de cerveja artesanal (Koch
& Sauerbronn, 2019), a configuracdo da dimensao artesanal no
mercado cervejeiro galicho passou por um transbhordamento e
reenquadramento em duas dimensdes distintas. Nesse processo,
destacam-se as praticas dos cervejeiros locais na constru¢ao
dessa distin¢ao entre as cervejas reconhecidas como de massa
e artesanal.
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Consequéncias da multidimensionalidade do
mercado

Assim como no mercado de alimentos, a constru¢dao de uma
dimensao alternativa nao configurou uma altera¢ao na dimensao
hegemdnica (Press et al, 2014; Thompson e Coskuner-Balli, 2007).
Entretanto, enquanto para Press et al. (2014) a explicacdo estd na
orientacdo ideolégica dos produtos, no caso do mercado analisado,
a explicagdo estd no dominio do mercado por parte de poucos
produtores de cerveja em massa (Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas [Sebrae], 2015). A consequéncia
disso ndo é uma disputa ideolégica, mas um realinhamento dos
diferentes atores em torno das duas dimensdes:

O mercadode cervejasartesanais cresce de forma
exponencial. Se desenvolve muito na regido
Sul devido ao clima ser mais frio e a facilidade
de acesso aos insumos, e tem incomodado
muito as grandes corporagdes. Tu vés a cada
dia novas empresas surgindo com cervejas de
muita qualidade. As grandes corpora¢des tém
percebido esse nicho de mercado e comprado
algumas microcervejarias (Bregon, socio e
diretor de cervejaria).

Como destacou o entrevistado, os produtores de cerveja
em massa passaram a acompanhar as dinamicas da dimensao
artesanal. Dois eventos-chave nesse sentido foram a compra da
microcervejaria Baden e da Eisenbahn pelo grupo Schincariol e
a aquisicdo das cervejarias Colorado e Wals, simbolos da cena
artesanal, pela AmBev. No entanto, diferentemente dos processos
de cooptacao que tendem a realinhar a dimensao alternativa
a dimensao hegemdnica (Thompson e Coskuner-Balli, 2007),
nesses casos houve esfor¢os para que se ocultasse o vinculo das
grandes cervejarias com pequenas empresas. Para Corazza (2011),
o objetivo de ocultacdo desse vinculo é manter o enquadramento
das empresas adquiridas na dimensao artesanal. Para tanto,
ao informar a aquisi¢ao da Cervejaria Colorado pela Ambeyv, o
comunicado ressaltava que o fundador da cervejaria e reconhecido
mestre cervejeiro da cena artesanal continuaria atuando na criagdao
de novos produtos e assegurando sua qualidade e diferenciagao.
Ao mesmo tempo, o comunicado destacava que a capacidade
de distribuicdao da Ambev ampliaria o0 acesso aos produtos,
beneficiando os consumidores. Conforme descrito por Chapman,
Lellock e Lippard (2017), a narrativa comum dos produtores
artesanais é que estes ndo produzem pelo lucro, mas pelo prazer
de fazer cerveja, tornando-se simbolos da dimensao alternativa
e capazes de emprestar suas trajetérias na manuten¢do de um
discurso alternativo.

Para os entrevistados, os esforcos desempenhados pelas
grandes empresas para preservar a dimensao alternativa sao
explicados pelos ganhos econdmicos proporcionados por ela:

NGs (produtores de cerveja artesanal) demos de
bandeja o mercado para as comerciais (produgao
em massa). Brahma Extra, a Bohemia, a Original,
antigamente eram vendidas a R$ 2,00, junto
com todas as outras (Skol, Kaiser, Antarctica,
entre outras). N3o existia o nicho de cervejas
premium. Todas eram vendidas a R$ 2,00. N6s
vendiamos artesanal a R$ 7,00. E vendiamos!
Ai 0 que os caras fizeram: criaram um nicho de
cervejas premium, intermediarias as artesanais
e comerciais. Nele colocaram essas Brahmas,
Bohemias a R$ 4,00, ganhando o dobro do que
ganhavam antes. N6s demos essa possibilidade
a eles. Com essa diferenca, a Ambev comprou a
Colorado, a Wihls. S6 com essa variacao de R$
2,00. Que baita negdcio, né? (Michael, mestre
cervejeiro e proprietario de microcervejaria).

Ao analisar dados setoriais, observa-se que, ao mesmo
tempo que hd uma queda no volume de cerveja comercializado, o
faturamento das empresas cresce em fun¢do da venda de cervejas
premium e artesanais (Cervieri, 2017). Indicadores de consumo
apontam que os consumidores estao bebendo menos — redugao
do consumo per capita — mas bebendo produtos de melhor
qualidade e prego superior (Koch & Sauerbronn, 2019; Marcusso
& Miiller, 2019). Ao alinhar suas praticas de troca dentro de uma
dimensao artesanal, as grandes cervejarias acabam poramplia-la
por meio da reducao de precos e maior capacidade de distribuicao.
Esse processo de ampliagdo das trocas via redu¢do de pregos e
aumento da competicdo é avaliado de maneira distinta entre os
entrevistados. Enquanto alguns manifestam preocupagao quanto a
competitividade das cervejarias locais, outros entendem que isso
gera beneficios para todos os atores: “Hoje, nos supermercados,
tu encontras cerveja de maior qualidade a pregos menores que
anos atras. Vejo essa popularizagdo da cerveja artesanal de forma
positiva para todos que compdem o mercado” (Bregon, sdcio e
diretor de cervejaria).
Para os entrevistados, o ponto central na preservacao da
dimensao artesanal esta nas praticas representacionais: “O termo
‘artesanal’ ndo é claro nem para o consumidor nem para o produtor.
Ndo se tem uma distincdo clara do que é cerveja artesanal, e
isso dificulta para segmentar o mercado” (Mario, cervejeiro
artesanal). Na busca por uma definicdo do que representaria
"cerveja artesanal”, os entrevistados evocam a seguinte noc¢ao:
“Tem muito a ver com a alma de quem a faz. Artesanal é como tu
enxerga a cerveja. Acho que, para ser artesanal, o cervejeiro tem
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que ser mais importante que o departamento comercial” (Michael,
mestre cervejeiro e proprietario de microcervejaria). Nesse sentido,
o consultor no setor cervejeiro Sandro entende que o ingresso das
grandes cervejarias na dimensao artesanal ndo representa o seu
fim, dado que artesanal ndo esta associado ao volume de producao,
mas a percepcdo de qualidade e a importancia do mestre cervejeiro
na sua producao. Para ele, se as grandes cervejarias mantiverem
o padrdo de qualidade das cervejas artesanais, sé refor¢cardo a

dimensao. Como descrito por Thompson (2004), a representagao
é moldada de acordo com as caracteristicas competitivas de
um mercado, provendo significados e metaforas que servem as
agendas dos diferentes atores envolvidos. Assim, a ameaca de
perda dos significados atrelados a cerveja artesanal nao esta no
fato de as grandes cervejarias adquirirem cervejarias artesanais,
mas na capacidade da dimensdo artesanal em ocupar um espaco
relevante nas dindmicas competitivas do mercado.

Figura 1. Dinamica de configuragao e reconfiguragao do mercado cervejeiro gaticho

Dominio das cervejarias locais

Aquisicao das cervejarias locais pela Ambev

¢ Padrao de qualidade reconhecido Reenquadramento « Padronizacio dos produtos
® Atuacdo local
¢ e Fechamento das fabricas locais
® Produtos adequados ao gosto local
Transbordamento

L

Emergéncia de cervejarias artesanais
* Saudosismo em relacdo as cervejarias locais

Realinhamento
das préticas

Constituicao da dimensao artesanal
e Praticas de troca: novos produtos
e Praticas representacionais: reconhecimento

e Demanda por cervejas de melhor qualidade

da qualidade e do produto local
® Praticas normativas: puro malte

Transbordamento

-

Aquisicao das cervejarias artesanais por grandes
cervejarias

e Amplia¢ao do volume produzido e do acesso
pelos consumidores

® Diminui¢ao dos pregos

Realinhamento
das préticas

Coexisténcia das dimensdes artesanal e
massificada
® Praticas de troca: posicionamentos distintos
em cada dimensao
® Praticas representacionais: rompimento
da relacdo artesanal-menor quantidade e

* Aumento da relevancia da dimensao artesanal no
mercado cervejeiro

* Dimensdo artesanal passa a disputar espago
com a dimensao massificada

massificada-maior quantidade, construindo a
nocdo de artesanal-qualidade superior

e Praticas normativas: puro malte como norma de
distincao de gosto entre as dimensdes.

A ocupacao dos espacos do mercado pela dimensao
artesanal também envolve praticas normativas do consumo de
cerveja artesanal via adequacgao do gosto. Para o proprietario
de microcervejaria Michael, os consumidores mudaram os seus
hébitos especialmente por meio da disseminagao da norma "puro
malte" e do padrao de qualidade resultante dela. Ao terem contato
com as cervejas artesanais, foram instigados a uma transformagao
no gosto, como destacado pelo cervejeiro artesanal Djonathan:

“Na primeira vez que consumi (cerveja artesanal), foi automatica

a compara¢do com as cervejas que consumia até entdo. Senti
grande diferenca de qualidade e hoje consumo apenas cerveja
artesanal”. Assim como identificado por Carrol e Swaminathan
(2000), no mercado de cerveja, produtores em massa e artesanais
atuam no estabelecimento de marcadores de qualidade a partir
da mobiliza¢ao de recursos de gosto. A norma "puro malte" é
mobilizada para educar o consumidor e desafiar as percep¢des
constituidas na dimensao massificada, tanto pelas cervejarias
artesanais quanto pelas grandes cervejarias, ao langarem novos
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produtos que respeitam essa norma. A titulo de sintese, a Figura 1
apresenta as tensdes e praticas identificadas dentro de um fluxo
de transbordamento e realinhamento.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Primeiramente, os resultados permitem compreender o
transbordamento do mercado cervejeiro galcho a partir de
eventos-chave relacionados a aquisicdo e fechamento das
cervejarias locais pela Ambev. Esses eventos serviram como
forcas capazes de movimentar as estruturas do mercado e dar
inicio a um processo de multidimensionamento do mercado.
Contudo, o realinhamento das praticas no mercado nao resultou
na emergéncia de um novo mercado, como descrito por Martin e
Schouten (2014), ou na incorporagao dessas praticas pelo lado
hegemonico do mercado, como descrito por Dolbec e Fischer (2015).
0 que chama a atencao nesse caso é que os transbordamentos e
reenquadramentos que, conforme estudos prévios (Callon, 2016;
Leme & Resende, 2017), deveriam provocar a desestabilizacao do
mercado provocaram a coexisténcia, por meio de praticas de troca,
representacionais e normativas capazes de garantir uma distin¢ao
entre a dimensao alternativa e a dimensdo hegemonica. Assim,
a multidimensionalidade ndo é decorrente da estabilizagao do
mercado, mas sim do conjunto de praticas capazes de preservar
essa caracteristica mesmo diante das constantes reconfigura¢des
que conferem o carater dindmico dos mercados.

A partir disso, os resultados revelam como as miiltiplas
dimensodes de um mercado podem coexistir, sem necessariamente
serem cooptadas pela dimensdo hegemonica. Estudos recentes
identificaram que os esfor¢os dos atores na construcao de
uma dimensdo contracultural tendem a se esgotar com a sua
legitimacdo junto aos grupos hegemadnicos (Scaraboto & Fischer,
2013; Weijo et al., 2018). Em raros casos, esses atores precisam
desenvolver uma batalha ideolégica para evitar a sua cooptacao,
criando um novo mercado baseado em mecanismos de troca
completamente distintos, como o caso da agricultura suportada
pela comunidade (Thompson e Coskuner-Balli, 2007). No caso do
mercado cervejeiro analisado, as mdltiplas dimensdes operam
num processo de atragao e repulsdo: enquanto a emergéncia da
dimensao alternativa atrai a aten¢do dos atores hegemonicos,
a configuracdo da dimensao artesanal exige que estes alterem
algumas praticas para ingressarem na dimensao artesanal.
Consequentemente, isso gera uma repulsado entre as dimensdes
decorrente do realinhamento das praticas de maneira especifica
em cada dimensao, reforcando suas diferencas.

A explicacdo para isso esta, primeiramente, nos ganhos
que a coexisténcia de miltiplas dimensdes proporciona tanto
para atores originalmente ligados a dimensado hegemdnica
guanto para os atores ligados a dimensao alternativa. Além
disso, diferentemente do mercado de alimentos descrito por
Press et al. (2014), que exige que 0s atores assumam uma posicao
ideolégica em uma ou em outra dimensao, no mercado cervejeiro,
os atores podem transitar nas duas dimensdes, adotando praticas
especificas em cada uma delas. Isso decorre do fato de que a
distincdo opera no ambito ndo humano do mercado, ou seja,
na sua materialidade — cerveja artesanal versus cerveja de
massa — ndo no nivel dos atores humanos e organizacionais e
suas ideologias, visto que estes transitam entre as diferentes
dimensdes sem desconfigurar a distincao da materialidade.

Com base nesses achados, propde-se uma nova metafora
para descrever a ligacdo entre as dimensdes de um mercado.
Fazendo uso da no¢do de ligagdo covalente — responsavel por
descrever uma forma particular de ligacao entre elétrons nas
ciéncias exatas (Lewis, 1916), descreve-se um processo de liga¢do
em que um mesmo mercado pode compartilhar algumas praticas
enquanto preserva outras distintas. Isso se diferencia da forma
de ligacdo identificada previamente, na qual o realinhamento das
praticas leva a sua incorporagdo pelos produtores do mercado
hegemadnico (Thompson & Coskuner-Balli, 2007), consumidores
(Scaraboto & Fischer, 2013) e organizac¢des (Martin & Schouten,
2014; Kjeldgaard et al., 2017), eliminando a distin¢do inicial.

Alinhada com avisdo de Callon (2016), a ligacdo covalente
das diferentes dimensdes configura um mercado comum por
compartilhar de uma plataforma Gnica, identificada pelo produto
cerveja. Os processos de translacdo (Tonelli, 2016) entre as
dimensdes provoca a conexdo de elementos que produzem a
realidade do mercado. Cada ator, mesmo operando em mais de
uma dimensao, é responsavel por trazer esses elementos de
maneira distinta para cada dimensao a partir de suas praticas.
Essas praticas, ao mesmo tempo que sao capazes de garantir
a distin¢do entre os mercados, ndo sao capazes de alterar a
realidade do mercado como um todo.

A metafora da ligagdo covalente pode ser observada
em outros mercados que possuem uma dimensao emergente
construida a partir da diferenciacao pela qualidade, e nao
pela quantidade. Podemos usar como exemplo o mercado de
hambirgueres, no qual empresas que operam na dimensao
massificada tém buscado transitar na dimensao artesanal,
como observado no caso do McDonald’s, que recentemente
tem buscado desenvolver produtos mais préximos daqueles
ofertados em hamburguerias artesanais (Dearo, 2019). Porém,
no caso de mercados em que ndo é possivel fazer uma distin¢ao
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nos processos produtivos —por exemplo, alimentos organicos
comercializados em feiras ou em grandes redes de supermercados
- ha a tendéncia de apresentar formas de liga¢des tradicionais,
resultando na convencionalizacdao dos produtos e marcas
alternativas (Lockie & Halpin, 2005) e a sua cooptacdo pela
dimensao hegemdnica (Thompson & Coskuner-Balli, 2007).

CONSIDERACOES FINAIS

Ao propor uma nova forma de compreender a dindmica de
enquadramento e reenquadramento dos mercados dentro de
uma légica de multidimensionalidade, o estudo contribui com
a noc¢ado de sistemas dindmicos de mercado (Giesler & Fischer,
2017) e com a perspectiva construtivista de mercado (Araujo et
al., 2010). Assim, ao mesmo tempo que identifica o papel e a
agéncia dos atores na configuracao das miltiplas dimensdes,
reconhece as consequéncias disso na estrutura¢ao dos mercados.
Consequentemente, contribui com a complexa tarefa de entender
0s mercados ao mesmo tempo que abre caminhos para novos
estudos.

Ao revelar fronteiras e controvérsias que dao forma a
multidimensionalidade do mercado, ainda restam ddvidas
quanto ao compartilhamento entre as dimensdes. Passa a ser
importante também detalhar a relagdo entre elementos humanos
e ndo humanos que formam cada uma dessas dimensdes. Nesse
sentido, a ideia de “entanglement” 0 conceito oriundo das ciéncias
exatas que reconhece uma interligagdo entre objetos e pessoas,
de modo que um nao pode ser corretamente descrito sem que a
sua contraparte seja mencionada (Hodder, 2012) 0 poderia auxiliar
a descricdo dos objetos e sua influéncia na formacdo de cada
dimensdo. No caso do mercado cervejeiro, elementos materiais
como malte e rétulo configuram posicdes distintas dentro da rede.
Futuros estudos podem enfatizar esses elementos na compreensao
da multidimensionalidade do mercado.

Do ponto de vista do contexto, as consequéncias do
processo de aquisicdo das cervejarias artesanais pelas grandes
cervejarias ainda carecem de esclarecimentos, especialmente
na descri¢ao de como cervejarias artesanais podem manter-se
competitivas diante da capacidade das grandes cervejarias de
incorporarem as praticas da dimensao artesanal. Construcdes
discursivas disseminadas na dimensao artesanal também podem
ser detalhadas, envolvendo especialmente a construcdo da
identidade da cerveja artesanal. Com isso, permite-se reconhecer
nao sé os processos dindamicos de construcao de mercados, mas
também os elementos concretos que estabelecem, mantém e
modificam essas dimensdes que dao forma aos mercados.
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