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RESUMO

Nos ultimos anos, o setor cervejeiro brasileiro passou por diversas mudangas e 0
crescente interesse da populacdo pela cerveja trouxe ao Brasil diversos investidores
estrangeiros e abriu as portas para que pequenos produtores pudessem trazer a publico o
seu produto diferenciado. As chamadas “cervejas especiais”, que contam com
caracteristicas exclusivas tais como cor, aromas e sabores diferenciados, passaram a ser
apreciadas pelo brasileiro e hoje correspondem a 1% do consumo nacional. O numero de
microcervejarias registradas em 6rgdos oficiais passa de poucas dezenas nos anos 2000
para aproximadamente 700 em 2018. Além disso, diversos eventos e feiras sdo realizados
anualmente no intuito de aproximar o produto do consumidor e atrair cada vez mais pessoas
ao mercado. Pode-se apontar que no setor cervejeiro um rearranjo no circuito espacial da
producdo e um novo circulo de cooperacdo no espaco vem se articulando no territorio
brasileiro, ja que todo um conjunto de novas microcervejarias vem se instalando em
distintas partes do territério nacional, sobretudo no estado de Sdo Paulo. Sob a dtica
produtiva, este fato acarreta todo um novo sistema logistico de distribuicdo dos pequenos
lotes produzidos, j& que para 0s pequenos produtores (microcervejarias ou artesanais
independentes) o custo do frete passa a ser um elemento imperativo na distribuicdo da

bebida em maior escala.

Palavras-Chave: Microcervejarias, Circuito Espacial Produtivo, Circulos de
Cooperacao no Espaco, Distribuicao.



ABSTRACT

In recent years, the Brazilian brewery has undergone several changes and the
population’s growing interest in beer has brought to Brazil several foreign investors and
opened the door for small producers to bring their differentiated product to the public. The
so-called "special beers", which have exclusive characteristics such as color, aromas and
different flavors, are now appreciated by the Brazilian and today correspond to 1% of
national consumption. The number of microbreweries registered in official bodies goes
from a few dozen in the years 2000 to approximately 700 in 2018. In addition, several
events and fairs are held annually in order to bring the product closer to the consumer and
attract more and more people to the market. It can be pointed out that in the brewing sector
a rearrangement in the spatial circuit of production and a new circle of cooperation in space
has been articulated in the Brazilian territory, since a whole set of new microbreweries has
been installed in different parts of the national territory, state of Sdo Paulo. From the
productive point of view, this fact entails a whole new logistic system of distribution of the
small lots produced, since for the small producers (microbreweries or independent artisans)
the cost of freight becomes an imperative element in the distribution of the drink on a larger

scale.

Keywords: Microbrewery, Productive Space Circuit, Circles of Cooperation in

Space, Distribution.
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1. INTRODUCAO

No presente periodo, o segmento cervejeiro brasileiro enfrentou diversas mudancas
em seu quadro. Desde a criagdo da Ambev, em 1999, a producédo e o consumo da bebida
tiveram significativa elevacdo. O crescente interesse da populacdo pela cerveja trouxe ao
Brasil diversos investidores estrangeiros e permitiu a pequenos produtores trazer a publico

0 seu produto diferenciado.

Segundo Santos (2013), somente na Franga, Italia, Portugal e Grécia, o consumo
desta é superado pelo vinho. Segundo dados da Associacdo Brasileira da Industria da
Cerveja (CervBrasil?), o Brasil € hoje, com 14,1 bilhGes de litros, o terceiro maior produtor
de cerveja no mundo, ficando atras apenas da China (35 bilhdes de litros) e Estados Unidos
(25 bilhdes de litros). O setor representa, ainda segundo a institui¢do, 1,6% do PIB (Produto
Interno Bruto) brasileiro, gerando 2,2 milhdes de empregos diretos e indiretos, com uma
massa salarial de aproximadamente R$ 27 bilhdes, por ano. O crescimento do setor, assim
como as mudancas que vem sofrendo, podem ser entendidos pelo movimento de fusdo de
grandes cervejarias em grupos, fato que comeca a ocorrer a partir da década de 1990.

Mesmo com um mercado concentrado sob controle de trés grandes grupos (Ambeyv,
Heineken Brasil e Petropolis), um movimento vem se destacando no Brasil, principalmente

na Ultima década. Trata-se do crescimento das micro e pequenas cervejarias?.

! http://www.cervbrasil.org.br/paginas/index.php?page=dados-do-setor Acesso em: 10 jan. 2017.

2 Marcusso (2015, p. 73-4), define as categorias de produtores cervejeiros em termos industriais, como:
Nanocervejarias, sao pequenas cervejarias com capacidade de producéo entre 50 litros por cozimento e 200
litros por cozimento; Microcervejarias, pequena cervejaria com capacidade de producdo entre 200 e 6.000
litros por cozimento; Cervejarias de Pequeno Porte, uma cervejaria com capacidade de producéo entre 6.000
litros (60 hl) e 20.000 litros (200 hl) por cozimento; Cervejaria de Médio Porte com capacidade de produgéo
entre 20.000 litros (200 hl) e 50.000 litros (500 hl) por cozimento; e por fim, Cervejaria de Grande Porte tem
producéo acima de 50.000 litros (500 hl) por cozimento.



http://www.cervbrasil.org.br/paginas/index.php?page=dados-do-setor
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Marcas de cervejas como Colorado (incorporada @ Ambev em julho de
2015), Dado Bier, Baden Baden e Eisenbahn (as duas ultimas
incorporadas a Brasil Kirin em 2007 e 2008, respectivamente) foram
pioneiras no setor (surgiram no final da década de 1990 e inicio da década
de 2000) e abriram espaco para outras cervejarias que vém surgindo desde
entdo. (ROSALIN e GALLO, 2016, p.87).

Em pesquisa realizada em 2015°, constatamos que no ano anterior existiam 122
microcervejarias no Brasil, concentradas principalmente nos estados de SP, RS, MG, SC,
PR e RJ. No entanto, conforme dados do Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento - MAPA?, o nimero de estabelecimentos registrados até o final de 2017 é
de 679, o que representou um aumento de 456,5% em 3 anos e uma mudanga no panorama
dos estados. Destas cervejarias, 142 estdo concentradas no estado do Rio Grande do Sul,
124 no estado de S&o Paulo, 87 no estado de Minas Gerais, 78 no estado de Santa Catarina,
67 no estado do Parana e 57 no estado do Rio de Janeiro, o que evidencia a concentracao

da producéo e consumo na Regido Concentrada (SANTOS, 1993). A figura 1 abaixo ilustra

a distribuicdo das sedes de cervejarias por unidade federativa do pais:

3 Pesquisa de Iniciacdo Cientifica financiada pela FAPESP (Processo n® 2014/18937-1) intitulada O
crescimento do setor cervejeiro e o papel das microcervejarias no estado de S&o Paulo: uma proposta de
analise do circuito espacial produtivo e dos circulos de cooperagdo no espago das “cervejas especiais”.

4+ MARCUSSO, Eduardo Fernandes; MULLER, Carlos Vitor. A cerveja no brasil: O ministério da agriculta
informando e esclarecendo. Ministério da Agricultura, 2017. Disponivel em:
http://www.agricultura.gov.br/assuntos/inspecao/produtos-vegetal/pastapublicacoes-DIPOV/a-cerveja-no-
brasil-28-08.pdf.



http://www.agricultura.gov.br/assuntos/inspecao/produtos-vegetal/pastapublicacoes-DIPOV/a-cerveja-no-brasil-28-08.pdf
http://www.agricultura.gov.br/assuntos/inspecao/produtos-vegetal/pastapublicacoes-DIPOV/a-cerveja-no-brasil-28-08.pdf

15

150

120

90

60

30

0 Pl SE AP PBRORR AL DFMAAMRN BA CE MSPA ESMTPEGO R] PR SCMGSP RS

Figura 1: Distribuicéo das cervejarias por unidade federativa. Fonte: MAPA, 2018.

No estado de Sdo Paulo, que além de contar com o segundo maior numero de
microcervejarias também possui a maior demanda de consumo, principalmente na capital®,
0 crescimento do nimero de inddstrias do setor se deu de maneira igualmente rapida. O
mapa 1 abaixo, elaborado a partir dos dados do Relatério Anual de Informagfes Sociais —
RAIS de 2017 (ultima publicacdo disponivel), mostra a quantidade de microcervejarias

instaladas por municipio no ano anterior.

® Fonte das informag@es: www.acerva.com.br Acesso em 25 nov. 2017.


http://www.acerva.com.br/
http://www.acerva.com.br/
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ESTADO DE SAO PAULO: CERVEJARIAS POR MUNICIPIO, 2016

Legenda
Cervejarias por Municipio
1
12
s N
Elaborade por: ROSALIN, 1. P.

B - ) Fonte:
Il 5 Ministério do Trabalho - Relatdrio Anual de
s Informagdes Sociais (RAIS) -2017

Projegdo: Universal Transversa de Mercator
I Sem dados 0 50 100 150 200 km

_— R FaPESP

Mapa 1: Estado de Sao Paulo: cervejarias por municipio, 2016.
Elaboragdo Jodo Paulo Rosalin. Fonte: RAIS — 2017.

O mapa nos mostra que em 2016, existiam em Sdo Paulo 75 cervejarias em 51
municipios. Ganham destaque as cidades Ribeirdo Preto com 6 fabricas e Sdo Paulo com
4. Na lista com 3 unidades fabris em seus limites estdo Boituva, Jacarei, Jaguarilna,
Piracicaba e Sorocaba. Em Araraquara, Itupeva, Jundiai, Louveira, Sdo Carlos e
Votorantim, o nimero de industrias do setor € de duas unidades. Outros 38 Municipios
sediam 1 cervejaria cada. S&o eles: Aguas de Lindoia, Agudos, Amparo, Araras, Assis,
Atibaia, Barretos, Bauru, Bernardino de Campos, Bragan¢a Paulista, Brotas, Campinas,
Campos do Jorddo, Candido Mota, Capivari, Cerquilho, Cotia, Guarulhos, Holambra,
Ipelina, Itu, Jaboticabal, Mogi Mirim, Morungaba, Nova Odessa, Pirassununga, Pompéia,
Potirendaba, Presidente Prudente, Rio Claro, Santo André, S&o José do Rio Preto, S&o José

dos Campos, Sdo Miguel Arcanjo, Serra Negra, Socorro, Varzea Paulista e Vinhedo.
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Este nimero € 102,7 % maior que em 2014, ano em que 0 nimero de registro de
produtores de cerveja no estado atingia a marca de 37 estabelecimentos em 25 municipios.
Entretanto, o comparativo com a quantidade de microcervejarias registradas pelo MAPA
em 2017 aponta que, em um ano, o0 nimero de produtores cresceu 65,3 %, 0 que nos mostra
a constante modificacdo e movimentacéo do setor.

No entanto, podemos sugerir que 0 processo recente de expansdo da atividade das
microcervejarias no estado de S&o Paulo tem raizes diferentes daquela expansdo de
microcervejarias de outras regides do Brasil. Limberger (2012) mostra que o principal fator
para a industrializacdo cervejeira no sul do pais foi a pequena producdo mercantil
transplantada da Europa no século XIX, que ocorreu em areas de colonizacdo do Rio
Grande do Sul, Santa Catarina e Parana. Mostrando o processo de formacdo das
microcervejarias no estado de Santa Catarina é uma tradicdo de muitas décadas, Rafael dos
Santos (2013) aponta que a génese deste processo estava atrelada a uma heranca familiar e
colonial ligada aos imigrantes europeus que colonizaram o estado. Essas microcervejarias
se situavam (e muitas ainda se situam) na Mesorregido do Vale do Itajai (regido de
colonizacao europeia) e no Oeste do estado (regido de expansao da colonizacdo europeia
oriunda do estado do Rio Grande do Sul). O mesmo autor indica que no periodo atual a
dindmica deste setor produtivo também estaria atrelada a um conjunto de distintas ordens
e gque o Estado tem papel relevante neste setor através do provimento de investimentos em
infraestrutura, linhas de crédito e financiamentos (para citar algumas agoes)®.

Em Séao Paulo, por ndo ter ocorrido uma influéncia colonial europeia na mesma

dimensédo se comparada com a influéncia existente na regido Sul do Brasil (no que tange

6 Conforme Rafael dos Santos (2013, p. 182) “(...) o Estado através de suas esferas federal, estadual e
municipal desempenhou um importante papel no processo de desenvolvimento da indistria cervejeira em
Santa Catarina, ao implantar determinadas politicas publicas, certamente em funcdo da l6gica capitalista, que
acabou assim por facilitar a acumulacdo e possibilitar a reproducdo de capital por parte das empresas deste
setor”.
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ao seu processo de ocupacdo territorial), somos levados a pensar que esta expansdo
“recente” de microcervejarias no estado esta associada a perspectiva de um amplo mercado
consumidor para estes produtos diferenciados.

Assim, este novo cendario no setor cervejeiro brasileiro (e, sobretudo paulista) tem
demandado, inclusive, novos estudos na area’. No estado de S&o Paulo, um recente estudo
produzido na ESALQ-USP por Mardegan et al. (2013) apontou que as cervejas especiais
usam malte de melhor qualidade se comparadas aquelas consideradas como “comuns” que
apresentam mais particulas de plantas tropicais, como milho, trigo e cana. Ja as cervejas
“especiais”, segundo a pesquisa, utilizam malte e apresentam formulas mais tradicionais,
que se aproximam da Reinheitsgebot, Lei da Pureza alema para cerveja (agua, malte de
cevada e lupulo), promulgada no ano de 1516, por Guilherme 1V, duque da Baviera, sendo
um dos decretos alimentares mais antigos da Europa®.

Conforme Tremblay (2008, p. 2-3) a ascensdo das microcervejarias implica em
muitos fatores, como por exemplo a reivindicacdo do verdadeiro sabor da cerveja pelos
consumidores, sabor esse que pode ter se perdido com os produtos estandardizados em
funcédo das vendas em grande escala. Tratando da historia da cerveja nos Estados Unidos,
Maureen Ogle aponta que entre 1978 e 200 o nimero de cervejarias, haquele pais, passa
de 41 a 1500 ja que, segundo a autora, os estadunidenses foram mudando suas atitudes de
consumo ao buscar, cada vez mais, elementos como qualidade, frescor e variedades no

consumo da cerveja; elementos associados diretamente a multiplicacdo de microcervejarias

7 Faz-se importante apontar que em janeiro de 2017 a edicéo n. 251 da Revista “Pesquisa FAPESP” trouxe
como matéria de capa a reportagem “Ciéncia da Cerveja” onde aponta como as inovagdes no segmento
cervejeiro (ou seja, 0s investimentos em pesquisa e em novas tecnologias) melhoraram a qualidade da cerveja
nacional e os custos de sua produgdo (tanto das grandes, quanto das pequenas cervejarias). Disponivel em
<http://revistapesquisa.fapesp.br/wp-content/uploads/2017/01/018-025_CAPA_Cerveja 251.pdf?8d2b69>
Acesso em 23 jan. de 2017.

& Considerada como uma das mais antigas regulamentacdes de defesa do consumidor, a Reinheitsgebot
garantia aos compradores de que a cerveja comprada nao viria acrescida de qualquer aditivo ou componente
considerado “estranho” ou “ex6tico”. A intencdo da lei ndo era apenas controlar a qualidade e o preco da
cerveja, mas garantir que outros elementos, como o trigo, ndo deixassem de cumprir sua funcéo alimenticia
para integrar a composic¢do da bebida.
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e cervejarias artesanais (OGLE, 2006, p. 300). Segundo Tremblay (2008, p. 2-3), as
microcervejarias atuais utilizam conhecimentos superiores, equipamentos mais
sofisticados, acesso a conhecimentos cientificos, ou seja, elas dispdem do necessario para
preparar a cerveja conforme as regras da arte cervejeira®. Sobre esse aspecto da evolugio
dos processos de controle de qualidade e a incorporagdo de novos equipamentos técnicos
a um processo produtivo que por muito tempo foi considerado como “caseiro ¢ manual”
nas microcervejarias, Otto e Ginette (1998), fazendo uso do método historiografico de
reconstituicdo, mostram como a cultura cervejeira na Inglaterra do comeco do século XIX
passou de um processo sensorial para tecnoldgico ao acompanhar a evolucdo dos
equipamentos, maquinas e instrumentos incorpora-los ao processo produtivo.

O grande trunfo das microcervejarias é a producdo da bebida com formulacdes
diferenciadas, as denominadas “cervejas especiais”. Também sdo encontrados rétulos que
as consideram como “cervejas gourmet” e “premium”. Nao existe uma especificagdo ou
normatizacdo oficial sobre qual seria o termo correto a ser usado (cervejas especiais,
premium ou gourmet). Em pesquisa anterior, constatamos que as “especiais” seriam as
cervejas feitas com materiais selecionados e diferenciados, ja as cervejas “gourmet” seriam
aquelas produzidas para harmonizacdo e combinacdo com pratos especificos, assim uma
cerveja pode ser especial sem ser, necessariamente, gourmet.

Adotaremos o termo ‘““cervejas especiais”, pois pretendemos analisar um nimero
maior de cervejarias, ndo apenas aquelas que produzem rétulos gourmet. Assim, podemos
dizer entdo que observamos um significativo crescimento das chamadas “cervejas

especiais” no mercado brasileiro, isto ¢, daquelas com maltes selecionados e puros, com

® Em tradugdo livre de Tremblay (2008, p. 2-3): “La venue des microbrasseries implique plusieurs facteurs
comme la revendication du vrai goQt de la biére par les consommateurs, godt souvent mis de coté dans les
produits standardisés pour la vente a grande échelle (...). Les microbrasseries actuelles jouissent de
connaissances supérieures, d'équipements plus sophistiqués, de l'accés a des connaissances scientifiques,
bref, elles disposent de tout ce qui est nécessaire afin de brasser selon les regles de l'art”.



20

sabores e ingredientes diferenciados, sem a presenca de aditivos na receita quando
comparadas com as cervejas tradicionais mais populares e produzidas, em sua maioria, por
microcervejarias.

Para Carroll (2000, p. 725), o surgimento das cervejas especiais coincidiu com um
novo conjunto de dimensdes de preferéncia de produtos com base em uma variedade de
caracteristicas de sabor (por exemplo, amargura, teor de lipulo, sabor de malte), bem como
cor, espuma, ingredientes diferenciados, frescor, teor alcodlico e temperatura ao servir'®,

Segundo o BJCP Style Guidelines!!, o principal 6rgdo avaliador de cerveja do
planeta, de origem norte-americana, existem no mundo aproximadamente 150 estilos
diferentes da bebida, divididos entre os principais grupos: Lagers (cervejas de baixa
fermentacao ou fermentacdo a frio (de 6 a 12°C), com graduacao alcoolica geralmente entre
4 e 5%), Ales (fermentacdo em temperaturas mais altas, geralmente entre 15 e 24°C) e
Lambics (fermentacdo espontanea). No Brasil sdo produzidos aproximadamente 60 estilos
de receitas cervejeiras, entretanto, o estilo mais consumido é o American Lager (em nosso
pais nomeado de Pilsen), que pertence ao grande grupo das Lagers e possui as
caracteristicas de ser leve e refrescante. Esse se torna item obrigatdrio tanto nos grandes
grupos quanto nas microcervejarias.

Para atrair clientela, as pequenas e microcervejarias e produtores artesanais, alem
de matérias-primas de qualidade diferenciada, também buscam diferenciais na hora da
producdo e venda. Ha produtores que elaboram cervejas com matérias-primas adicionais
como a mandioca, mel, acai, jabuticaba, uvaia, mangaba, pitanga, butia, café, cacau e frutas

nacionais em geral, o que pode ser um passo para que tenhamos a constituicdo de uma

10 Em tradugdo livre de Carroll (2000, p. 725): “(...) the emergence of specialist breweries coincided with a
newly salient set of product preference dimensions based on a variety of taste characteristics (e.g., bitterness,
‘hoppiness’, malt flavor), as well as color, foam, ingredients, freshness, alcohol level, and serving
temperature”.

1 Para mais informacdes sobre os estilos cervejeiros, vale consultar a pagina oficial do BJCP Style
Guidelines: http://www.bjcp.org/stylecenter.php



http://www.bjcp.org/stylecenter.php

21

identidade da cerveja brasileira. A titulo de exemplo, a figura 2 abaixo mostra um mosaico
de imagens de alguns rétulos de cervejas elaboradas com matérias-primas ndo usualmente
encontradas nas marcas das grandes cervejarias. Na sequéncia sdo mostradas as cervejas:
“Colombina IPA”, elaborada com baunilha do cerrado (Cervejaria Colombina, Goiénia -
GO); cerveja “Stout Agai” elaborada com acai (da Cervejaria Amazon Beer, de Belém-
PA); cerveja “Tree of Life Sour”, elaborada com cereja, cereja do Rio Grande, amora
silvestre, framboesa, jabuticaba e pitaia vermelha; cerveja “Nativas” com pitanga (da
Cervejaria Burgman, de Sorocaba-SP) e; cerveja “Saint Catherine”, elaborada com uva (da

cervejaria Saint Bier, de Forquilhinha — SC).

Figura 2 — Mosaico com Cervejas com matérias-primas diferenciadas produzidas no Brasil.
Fonte das imagens: https://www.thebeerplanet.com.br/

Partindo da verificacdo da ampliacdo de oferta de produtos com matérias-primas
diferenciadas no Brasil, concordamos com Rojas e Saa (2013) que, ao tratar do mercado
de microcervejarias na Colémbia, apontam que este se encontra em um estagio inicial de
desenvolvimento, porque as empresas participantes que apresentam alguma consolidacéo,

que se refere ao reconhecimento de sua marca inicialmente. E por isso que a entrada de


https://www.thebeerplanet.com.br/

22

novos concorrentes depende da variedade de sabores, cores, texturas e apresentagdes que
uma empresa pode oferecer.

Existem também outras que até sdo produzidas em determinadas microcervejarias,
mas sdo vendidas com rotulo diferenciado. Por exemplo: as cervejarias paulistas Invicta
(Ribeirdo Preto-SP), Dortmunt (Serra Negra-SP), Magnus Prime (Sorocaba-SP) e Bamberg
(Votorantim-SP) e a gaucha Coruja (Porto Alegre-RS) além de produzirem cervejas com
suas proprias marcas, também apostam em rotulos ligados as bandas de Rock n’ Roll*2, No
mesmo sentido, a Cervejaria Walfanger (Ribeirdo Preto-SP), em parceria com o ex-jogador
de futebol Marcos, criou o “Clube 12”23, um clube limitado de assinaturas de cerveja, onde
0 participante recebe todo més um kit composto por uma cerveja e uma taga comemorativa
ilustrada com as conquistas do goleiro pelo Palmeiras e Selecdo Brasileira. Um terceiro
diferencial € abrir as fabricas para visitacdo, cursos, e producdo de cervejas elaboradas
pelos consumidores. Esse € um elemento importantissimo, pois aproxima o consumidor da
producdo e desenvolve sua relacdo com a cerveja especial.

Dado o significativo crescimento da producdo e consumo das cervejas especiais, até
0 conjunto normativo que regulamenta o setor sofreu alteracGes. Desde 2013 vinha sendo
preparada pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento uma nova Instrucéo
Normativa®* visando permitir receitas de cerveja com adigdo de matérias-primas como mel,
chocolate e especiarias, também autorizando a producdo com cereais diferentes do trigo e
da cevada. Assim, desde 22/01/2014, foi autorizada a adi¢do de mel, leite, frutas e ervas na

receita da bebida. No caso de adicdo de agUcares vegetais diferentes dos provenientes dos

12 Basta verificar a grande quantidade de marcas de cervejas relacionadas com bandas de rock, geralmente
vendidas em lojas virtuais. Segue uma sugestdo: http://www.cervejastore.com.br/rock Acesso em 10 jan.
2017.

13 Sobre o Clube 12, acesse: http://clubel2.com.br/

14 Portaria n. 8, de 17 de janeiro de 2014, publicada no DOU do dia 22 de janeiro de 2014 (paginas 13 a 15).
Fonte:
http://pesquisa.in.gov.br/imprensa/jsp/visualiza/index.jsp?data=22/01/2014&jornal=1&pagina=1&total Arg
uivos=84



http://www.cervejastore.com.br/rock
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cereais, como o mel, a quantidade méxima em relacdo ao seu extrato primitivo devera ser
menor ou igual a 25% em peso. Nessa portaria continua proibida a adicdo de alcool ao
produto, seja qual for a sua procedéncia. A substituicdo do malte por adjuntos cervejeiros
(como milho, arroz, etc.) ndo pode ser maior que 45% em relacédo ao extrato primitivo.

E interessante apontar que a possibilidade de substituicdo do malte por adjuntos
cervejeiros (como milho, arroz, entre outros) ndo foi uma demanda originada das
microcervejarias (que se “orgulham” de utilizar, na grande maioria das receitas, um teor de
100% de malte). Essa foi uma demanda dos grandes grupos cervejeiros para se baratear o
custo de producédo das cervejas tradicionais, tendo em vista que a maior parte da cevada
para obtencdo do malte (uma das matérias-primas essenciais consumida pela industria
cervejeira brasileira) é importado e o milho chega a ter um custo 30% menor se comparado
a cevada. No entanto, no dia 26 de marco de 2018, a Justica Federal de Goias determinou
que as cervejas vendidas em todo o territério brasil deverdo trazer em seus rotulos
informagdes sobre todos os ingredientes que compdem o produto®. Ou seja, tera de ser
claro ao consumidor se a bebida tiver inclusa em sua receita ingredientes como milho ou
arroz. As empresas terdo 120 dias para se adequarem a nova regra.

Vale lembrar, ainda, que para conseguir registrar uma nova bebida no Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento - MAPA é necessario enfrentar uma burocracia que
pode demorar meses. E preciso ceder ao 6rgdo os ingredientes da receita final, as
caracteristicas da bebida e aguardar a aprovacdo do cadastro para que Se possa
comercializar a cerveja.

Quanto a questdo tributaria, com a regulamentacdo da Lei 13.097, as aliquotas

incidentes sobre a fabricacdo e importacdo de bebidas frias serdo de 2,32% para o

15 Rétulos deverao informar todos os ingredientes da cerveja, determina Justica. Jornal O Globo, 26/03/2018.
Disponivel em: https://oglobo.globo.com/economia/defesa-do-consumidor/rotulos-deverao-informar-todos-
os-ingredientes-da-cerveja-determina-justica-22528390 . Acesso em 26/03/2018.



https://oglobo.globo.com/economia/defesa-do-consumidor/rotulos-deverao-informar-todos-os-ingredientes-da-cerveja-determina-justica-22528390
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PIS/Pasep e de 10,68% para a Cofins. Para as vendas feitas pelos varejistas, a aliquota sera
de 1,86% para o PIS/Pasep e de 8,54% para a Cofins. No caso do Imposto Sobre Produtos
Industrializados (IPI), o recolhimento sera feito na producdo, com aliquota de 6% para
cervejas e de 4% para as demais bebidas frias®®.

Sob o olhar da Geografia, o entendimento do processo de distribuicdo, ou seja, de
levar o produto até a comercializacdo com o consumidor final & mais um tema importante
a ser investigado ja que os processos logisticos passam a compor, entdo, “estratégias de
grandes empresas para conferir fluidez e racionalidade aos circuitos espaciais produtivos!’”
(CASTILLO e FREDERICO, 2010, p. 462), uma vez que o desenvolvimento dos sistemas
de transportes e comunica¢des ‘“aumentam os fluxos materiais e informacionais,
distanciando cada vez mais os locais de produgao dos locais de consumo” (Idem).

Dessa forma, entendemos a importancia de se investigar esta importante etapa do
circuito espacial produtivo (BARRIOS, 1980; SANTOS, 1986; MORAES, 1991; SANTOS e
SILVEIRA, 2001; CASTILLO e FREDERICO, 2010.) do segmento cervejeiro (em especial, a

etapa da distribuicdo das microcervejarias).

16 Informagdes disponiveis em: http://www.agricultura.gov.br/ , acesso em 17 jan. 2017.

17 Acerca do debate sobre a estruturacdo tedrica dos conceitos circuito espacial da producéo e circulo de
cooperacédo do espaco indicamos as leituras: Barrios (1980), Santos (1986), Moraes (1991), Santos e Silveira
(2001) e Castillo e Frederico (2010).


http://www.agricultura.gov.br/

25

2. DO MEIO NATURAL AO MEIO TECNICO CIENTIFICO INFORMACIONAL:

UMA PERIODIZACAO DA TRAJETORIA DA CERVEJA NO BRASIL

No intuito de compreender em que momento se deu a ascensdo das microcervejarias
no Brasil, procuramos, neste capitulo, apontar, de maneira introdutdria, alguns dos eventos
e processos que colaboraram para a formacédo e consolidacdo da producdo cervejeira em

territorio brasileiro.

Propde-se aqui uma periodizacdo baseada na sucessdo dos meios geograficos
(SANTOS, 2010), onde apontaremos: I) 0 meio natural e os modos primitivos de producéo
cervejeira; 1) O meio técnico e a consolidagdo da industria cervejeira no Brasil; 111) O meio
técnico-cientifico e a industria cervejeira em Sao Paulo (o monopdlio da Antarctica

Paulista); e IVV) o meio técnico-cientifico-informacional e os grandes grupos cervejeiros.
2.1. O meio natural e os modos primitivos de producao cervejeira

Conforme Santos (2006, p. 235), “quando tudo era meio natural, o homem escolhia
da natureza aquelas partes e aspectos fundamentais ao exercicio da vida”, dando énfase aos
processos que geravam condicdes de existéncia a sua comunidade. O trabalho e a técnica
eram indissociaveis da natureza e dependiam de sua mediagdo. Esse € o periodo do meio
natural, onde “a sociedade local era, ao mesmo tempo criadora das técnicas utilizadas ¢

comandante dos tempos sociais e sociais e dos limites de sua utilizagdo” (idem, p. 236).18

18 Ainda segundo Santos (2006, p. 234-5): “Alguns autores preferirdo falar de meio pré-técnico em lugar de
meio natural. Mas a propria ideia de meio geografico é inseparavel da nogdo de técnica. Para S. Moscovici
(1968), as condicdes do trabalho estdo em relacdo direta com um modo particular de constituicdo da natureza
(citado por Busino, 1991, p. 73) e a inexisténcia de artefatos mais complexos ou de maquinas ndo significa
que uma dada sociedade ndo disponha de técnicas. Estamos, porém, reservando a apelacdo de meio técnico
a fase posterior a invencdo e ao uso das maquinas, ja que estas, unidas ao solo, ddo uma toda nova dimenséo
a respectiva geografia. Quanto ao meio técnico-cientifico-informacional é o meio geogréafico do periodo
atual, onde os objetos mais proeminentes sao elaborados a partir dos mandamentos da ciéncia e se servem de
uma técnica informacional da qual Ihes vem o alto coeficiente de intencionalidade com que servem as
diversas modalidades e as diversas etapas da producdo”.
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Nesse momento de motivacgdes culturais e locais, tem-se o inicio do processo de
producdo da cerveja. No Antigo Egito, o Livro dos Mortos menciona uma bebida fabricada
com cevada. Porém, a origem das primeiras cervejas e da pratica da cervejaria comeca a
antiga Mesopotamia, em 6.000 a.C., entre os rios Tigre e Eufrates, onde a cevada era farta

(MORADO, 2009; BELTRAMELLI, 2014; COELHO-COSTA, 2015).

Dentre as provas arqueoldgicas concretas que indicam a Mesopotamia
como berco de origem da cerveja, estdo: inscrigdes em pedra, relativas a
um cereal que se utilizava para producao de cerveja; uma placa de barro
(selo), recolhida em Tepe Gawra e datada de cerca de 4000 a.C., onde se
vém duas figuras que bebem possivelmente cerveja de um pote,
utilizando para isso longas palhas, tradicionalmente usadas para aspirar a
bebida e evitar a ingestdo dos residuos de cereal; e 0 Hino a Ninkasil (c.
de 1900-1800 a.C.), a deusa da cerveja dos Sumérios (MOREIRAS,
2014) — este hino €, na realidade, uma receita para o preparo de cerveja.
COELHO-COSTA, 2015, p. 22

Assim como o vinho, a cerveja foi uma descoberta acidental, fruto da fermentagéo
nédo induzida de algum cereal, cujo processo foi melhorado ao longo do tempo. Em 500
a.C. e no periodo subsequente, gregos e romanos deram preferéncia ao vinho, bebida
considerada sagrada. A cerveja passou entéo a ser a bebida das classes menos favorecidas,
popular em regides sob o dominio romano, principalmente entre 0s germanos e gauleses.

(MORADO, 2009; BELTRAMELLI, 2014; COELHO-COSTA, 2015)

Ha registros de que no Brasil, uma forma primitiva de cerveja, denominada Cauim,
ja era produzida pelos indigenas, desde antes de 1500. Tal bebida era feita a partir da

fermentacdo de um liquido elaborado a base de milho ou mandioca.
2.2. O meio técnico e a consolidacdo da industria cervejeira no Brasil

No entanto, a popularizacdo da cerveja brasileira se da a partir do seculo XVII,
através de sua chegada com a colonizagdo holandesa (1634-1654), pela Companhia das

indias Ocidentais. Com a saida dos holandeses, segundo Sergio de Paula Santos (2004), a
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bebida deixou de existir no pais por um século e meio, ressurgindo entre o final do século

XVIII e inicio do século XIX.

Ao tempo da Colénia os portos brasileiros eram fechados aos navios
estrangeiros, s6 tendo sido abertos quando da chegada da familia real
portuguesa em 1808. Assim, antes desta data, a cerveja consumida no
pais vinha contrabandeada, para o Recife, Para o0 Rio de Janeiro e para
Salvador [...]. (SANTOQOS, S. de P., 2004, p. 11).

Com a instalacdo, a partir de 1808, de varios comerciantes estrangeiros e a
reabertura dos portos, fez-se chegar ao Brasil diversos produtos de origem europeia. Uma
vez que a Inglaterra era 0 maior parceiro comercial de Portugal, a submissdo da coroa
portuguesa frente aos interesses da Inglaterra foi um aspecto fundamental para a expansédo

e a oficializacdo do ingresso de produtos ingleses na col6nia, entre eles a cerveja.

Assim, os ingleses no Brasil, como em qualquer outra parte, ndo abriam
méo de suas preferéncias tradicionais, bem como os portugueses de mais
posses, imitando os ingleses, passam a ter em suas mesas o0 pdo branco,
o cha, o queijo, o presunto, 0 gim, o uisque e a cerveja. (SANTQOS, S.de
P., 2004, p. 12).

Desse modo, estilos ingleses como Porter e Pale Ale dominaram as mesas

brasileiras por algum tempo.

Tal monopolio da Inglaterra no comércio exterior brasileiro, no entanto, perdurou
até pouco depois da Independéncia do Brasil em 1822. Aquino apud Santos (2009, p. 81),
destaca ainda que “[...] o Brasil firmava, em 1827, tratados comerciais junto a outras
nacdes, como a Franca, Austria, e Prissia, e com a Dinamarca, os Estados Unidos e 0s
Paises Baixos, em 1829, vulgarizando ainda mais a entrada de produtos estrangeiros.” 1sso
permitiu a entrada de variados produtos de diferentes nacdes, rivalizando com os produtos
ingleses. Entre estes produtos estavam tambem cervejas, de estilos diferentes daquelas

vindas da Inglaterra.

Santos (2009, p. 81) destaca ainda, que “[...] foi somente com a chegada de grandes

levas de imigrantes alemaes, a partir da década de 1820, que a cerveja comecou a adquirir
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uma posicao de destaque entre as bebidas consumidas na provincia [do Rio Grande do
Sul].” Realidade certamente correspondida em Santa Catarina, S&o Paulo e Rio de Janeiro
onde significativo numero de levas de imigrantes europeus, permitiu 0 aumento do
consumo da cerveja. Santos (2004, p. 13-4) destaca que a cerveja de baixa fermentacéo,
originaria da Baviera e da Boémia, clara, limpida e de melhor conservacdo passa a
sobrepor-se no paladar brasileiro diante da cerveja inglesa. Conforme Rafael dos Santos

(2013, p. 56),

Com o consumo interno aumentando gradativamente gragas a chegada de
crescentes levas de imigrantes europeus, as dificuldades de importacéo
por causa principalmente do elevado prego, obrigaram aos apreciadores
da cerveja a buscarem alternativas para o consumo. Uma delas foi a
producdo artesanal. Por isto, surgiram nesta época muitas cervejarias
anexas as residéncias de alguns imigrantes, que detinham ou adquiriram
0 conhecimento necessario a producéo artesanal de cervejas.

A producgéo era em baixa escala e atendia, inicialmente, a uma demanda local e,
posteriormente, regional. No entanto, é neste momento que se inicia 0 processo de
industrializacdo da producdo cervejeira, no qual a légica instrumental passa a sobrepor-se
sobre as ldgicas naturais. E o periodo do meio técnico, onde ha a emergéncia do espaco

mecanizado:

Os objetos que formam o meio néo sdo, apenas, objetos culturais; eles
sdo culturais e técnicos, ao mesmo tempo. Quanto ao espaco, O
componente material é crescentemente formado do "natural" e do
"artificial". Mas o nimero e a qualidade de artefatos variam. As areas, 0s
espacos, as regides, os paises passam a se distinguir em funcdo da
extensao e da densidade da substituicdo, neles, dos objetos naturais e dos
objetos culturais, por objetos técnicos. (SANTOS, 2006, p. 236).

O Quadro 1 abaixo traz um levantamento de algumas dessas primeiras cervejarias

brasileiras.
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Quadro 1: Cervejarias pioneiras no Brasil (1825-1860)

Cervejaria Cidade - Estado | Fundacéo
Ignacio Rasch Séo Leopoldo — RS 1825
Cervejaria Brasileira Rio de Janeiro — RJ 1836
Henrique Shoenenbourg Sé&o Paulo — SP 1840

George Henric Ritter Nova Petropolis - RS 1846

Henrique Leiden Rio de Janeiro - RJ 1848
Vogelin & Bager Rio de Janeiro - RJ 1848
Jodo Bayer Rio de Janeiro - RJ 1849
Gabriel Albrecht Schmalz Joinville - SC 1852
Henrique Kremer Petropolis - RJ 1853
Carlos Rey Petrépolis - RJ 1854
Cervejaria Hosang Blumenau - SC 1860

Fontes: Morado (2009) e Coutinho http://cervisiafilia.blogspot.com.br/p/indice-as-antigas-

cervejarias.html

Das cervejarias acima, apenas a fabrica de Henrique Kremer, situada em Petropolis-
RJ, segue em atividade, sob o0 nome de cervejaria Bohemia. Em 1960 a marca foi adquirida
pela Companhia Antarctica Paulista, e hoje pertence ao grupo Ambev?!® . Atualmente, no
logradouro original da fabrica, funciona um museu e restaurante, administrados pela

companhia.

Apesar de vermos como necessaria essa pequena introdugdo sobre a formacédo do
setor cervejeiro no Brasil, ndo é objetivo deste trabalho debrugar-se sobre a historia da

origem das cervejarias supracitadas. Para um melhor detalhamento da producdo cervejeira

19 Fonte das informagdes: https://www.bohemia.com.br.
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nos séculos XIX e XX, recomenda-se a leitura de Morado (2009), Beltramelli (2014),
Sérgio de Paula Santos (2003), Paulo Alexandre da Graga Santos (2009), Rafael dos Santos

(2013) e o0 blog Cervisiafilia, de Carlos Alberto Tavares Coutinho.

No entanto, vale ainda ressaltar que, sé a partir das fundacdes da Antarctica Paulista
em 1885 e da Brahma em 1888 o mercado cervejeiro atinge maiores patamares de
consumo?® e qualidade. Incentivados pelas medidas econdmicas de substituicdes de
importacdes adotados durante a Republica Velha (1889-1930), os grandes produtores
puderam se destacar através de melhores tecnologias empregadas no processo produtivo,

eliminando dessa forma seus competidores locais e regionais.

2.3. O meio técnico-cientifico e a industria cervejeira em Sdo Paulo: O

monopolio da Antarctica Paulista

Conforme recente pesquisa divulgada pelo MAPA?!, no estado de S&o Paulo
(recorte espacial deste trabalho) estavam em atividade, no ano de 2017, 124 cervejarias.
No entanto, esta industria sempre esteve em constante mudanca, dinamizado, sobretudo,
por uma empresa estabelecida nesta unidade federativa, a Antarctica Paulista - Fabrica de

Gelo e Cervejaria.

Fundada em 1885, por Joaquim Salles, na cidade de S&o Paulo, a Antarctica inicia

suas atividades produzindo embutidos e gelo. Somente em 1888, com a associa¢do do

20 Segundo Santos (2013, p. 58), o consumo brasileiro de cerveja per capita “aumentou de 0,54 litro em 1885
para 1,53 litro em 1904”. Segundo 0 mesmo autor, ja na primeira década do século XX, a producdo nacional
da bebida era superior a marca de 30 milhGes de litros, o que correspondia a um nimero 5 vezes maior que
aquele gerado pelas empresas cervejeiras na década de 1870.

21 Disponivel em: http://www.agricultura.gov.br/assuntos/inspecao/produtos-vegetal/a-cerveja-no-brasil .
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aleméo Louis Bicher, que trouxe da Alemanha tecnologia e méo de obra qualificada, € que

a empresa d4 inicio & producéo de cerveja de fermentagdo baixa?.

Em Sdo Paulo, a Antartica se beneficiava da capitalizagdo promovida
pela valorizagdo do preco do café e pela ascensdo do mercado
consumidor paulista. No inicio do século XX, a empresa ja tinha iniciado
um processo de incorporacdo de concorrentes e de pequenas fabricas de
outros estados, com a aquisigdo, em 1904, da cervejaria Bavaria (Santos
2009, p.96).

Na década seguinte, a Antarctica muda-se para o endereco da cervejaria Bavéria,
onde poderia explorar melhor suas operagdes e inaugura uma filial no interior de Séo Paulo,

na cidade de Ribeirdo Preto.

Ja nessa época, ocorre o primeiro acordo de cartel entre cervejarias no Brasil, onde
juntamente com a carioca Brahma?3, a Antarctica estabelece um acordo de regulagéo
nacional de precos para a bebida (KOB, 2000, p 38.). Essas duas cervejarias estabelecem-se
como as liderancas do setor, eliminando ou incorporando diversos concorrentes e
consolidando-se como agentes politicos, como sdcios fundadores, em 1940, do Sindicato
da Industria da Cerveja de Baixa Fermentacdo do Rio de Janeiro, que passa a se chamar,
em 1948, Sindicato Nacional da Industria da Cerveja, o Sindcerv, até hoje considerada a

principal entidade do setor?,

Desse modo, segundo Santos (2009, p.97),

22 Segundo Santos (2004, p.24), a producéo da cerveja Antarctica, realizada com cereais leves como arroz e
milho, e sob um processo de aceleragdo, atingia 6.000 litros diarios ja no inicio de sua comercializacao.
Apenas para efeito comparativo, a microcervejaria Mosteiro, da cidade de S&o Carlos — SP, que iniciou suas
atividades em 2017 e trabalha com ingredientes selecionados e sem aditivos, sob o tempo natural de
fermentacdo e maturacdo da bebida, produz o montante de 4.000 litros por més. Isso exemplifica o grande
poderio de capital e tecnologia que a cervejaria Antarctica possuia desde a sua fundagao.

2 Fundada no Rio de Janeiro em 1888, pelo suico Joseph Villiger, a Cervejaria Brahma contava, segundo
Santos (2013, p.61) com uma producdo de 12.000 litros/dia e 32 funcionarios, consolidando-se como uma
das maiores cervejarias do Brasil. Antes da sua fusdo a Antarctica e criagdo da Ambev, em 1999, a Brahma
adquiriu diversas cervejarias importantes por todo o territério nacional, como a Skol-Caracu, originaria da
cidade de Rio Claro- SP em 1980.

24 O trabalho de Fonseca Filho (2008), aborda em detalhes a atuag&o politicas dos empresarios cervejeiros a
partir de seu estudo sobre a trajetoria do Sindicerv.
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A tendéncia era de que as companhias que tinham como foco 0 mercado
regional fossem reduzindo os seus ganhos a ponto de encerrar as suas
atividades ou serem adquiridas, além do declinio daquela que visavam o
mercado de outros estados. Tudo isso motivado pela conquista destes
mercados pelas grandes cervejarias, como a Antarctica e a Brahma.

Podemos entéo sugerir que as grandes cervejarias, Brahma e Antarctica, dispunham
de estratégias empresariais para fortalecer-se no mercado brasileiro, eliminando ou
adquirindo concorrentes locais e regionais, dando inicio a uma concentracdo de empresas
do setor, configurado dessa forma até o presente. A sua associacdo em sindicato e a alta
capacidade tecnoldgica foram fatores determinantes para sua consolidacdo. Essas
caracteristicas do periodo técnico-cientifico, “que se distingue dos anteriores pelo fato da

profunda interag@o da ciéncia e da técnica” (Santos, 2006, p. 238).

Essa unido entre técnica e ciéncia vai dar-se sob a égide do mercado. E 0
mercado, gragas exatamente a ciéncia e a técnica, torna-se um mercado
global. A ideia de ciéncia, a ideia de tecnologia e a ideia de mercado
global devem ser encaradas conjuntamente e desse modo podem oferecer
uma nova interpretacdo a questdo ecologica, ja que as mudangas que
ocorrem na natureza também se subordinam a essa ldgica.
SANTOS,2006, p. 238.

E valido apontar que o portfélio de fabricantes de cerveja no Brasil foi e ainda é
constantemente renovado, ainda que ofuscado pelas empresas citadas. Algumas marcas, no
entanto, conseguiram resistir e conquistaram parcelas significativas no mercado, existindo
até o atual momento. S8o os casos da cervejaria Schincariol (fundada em Itu — SP, em
1939), da Cervejaria Kaiser (fundada em Divindpolis — MG em 1982) e Cervejaria

Petropolis (fundada em Petrépolis — RJ, em 1994).

As expansoes e aquisi¢des das cervejarias estenderam-se por todo o século XX, até
gue uma nova dinamica estabelecida no final da década de 1990, mudou de vez a forma

COm gue enxergamaos 0 setor cervejeiro no pais.
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2.4. O meio técnico-cientifico-informacional e os grandes grupos cervejeiros

Talvez a principal mudanca ocorrida no setor cervejeiro se dera nos anos 1990.

Segundo Stefenon (2011, p. 33),

grupos:

A década de 1990 foi marcada por profundas transformacdes no ambiente
econdmico do pais, que, apés um longo periodo de afastamento da
concorréncia externa e rigidez nos precos, teve que se readaptar ao novo
cenario econdmico e institucional sustentado por principios neoliberais.

Diante desse fato, a indUstria cervejeira do Brasil passa a consolidar-se em grandes

Na primeira metade dos anos 90, a Brahma muda sua sede do Rio de
Janeiro para S&o Paulo e passa a ampliar seus circuitos de produgdo e
distribuicdo fora e dentro do pais. Além de exportar, ela instala unidades
de produgdo na Argentina e na Venezuela e, paralelamente, se torna
distribuidora de marcas estrangeiras no territorio nacional, como a norte-
americana Miller Brewing Company. (SANTOS e SILVEIRA, 2001, p.
161).

Passa-se entdo para o periodo técnico-cientifico-informacional, onde ha a

emergéncia de objetos técnicos e informacionais, em uma nova ldgica de circulacéo

pautada em interesses do capital financeiro e produtivo internacional. A informacéo é vetor

fundamental no meio técnico-cientifico-informacional, uma vez que a importancia dos

fluxos, inclusive financeiros, torna-se mais relevante. Assim,

Podemos entdo falar de uma cientificizagdo e de uma tecnicizacdo da
paisagem. Por outro lado, a informacdo ndo apenas esta presente nas
coisas, nos objetos técnicos, que formam o espago, como ela é necessaria
a acdo realizada sobre essas coisas. A informacdo é o vetor fundamental
do processo social e os territérios sdo, desse modo, equipados para
facilitar a sua circulacdo. Pode-se falar, como S. Gertel (1993), de
inevitabilidade do "nexo informacional”. Os espa¢os assim
requalificados atendem sobretudo aos interesses dos atores hegeménicos
da economia, da cultura e da politica e sdo incorporados plenamente as
novas correntes mundiais. O meio técnico-cientifico-informacional é a
cara geografica da globalizacdo. (SANTOS, 2006, p. 239).
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A Ambev (Companhia de Bebidas das Américas) é uma empresa de capital aberto
que nasceu em 1° de julho de 1999, por uma juncéo da Cervejaria Brahma e da Companhia
Antarctica. “A fusao entre as duas empresas se justificou como uma maneira de racionalizar
0 uso da capacidade produtiva ja instalada” (FERRARI, 2008, p. 32). Logo em 2000, a
empresa recebeu aprovacao da fusdo do Conselho Administrativo de Defesa Econdmica, 0
CADE e, alguns meses depois, suas as acdes ja eram negociadas na Bolsa de Nova York
(EUA).

No mesmo ano, a Ambev adquiria a uruguaia Cerveceria y Malteria Paysandd,
entdo produtora da marca Nortefia. Em 2002, foi a vez da Quilmes, maior cervejaria da
Argentina, Bolivia, Paraguai e Uruguai, ser incorporada no portfélio, negécio que colocou
a empresa brasileira no posto de terceira maior empresa em operacdo comercial de bebidas
do mundo, com 10 bilhdes de litros anuais.

Nos anos seguintes, uma sequéncia de fusbes, aquisicdes e incorporacfes
ampliaram ainda mais o poderio desta empresa. Em 2003, no Equador, a Ambev adquire a
Cerveceria Sur Americana, segunda maior cervejaria do pais. No ano de 2005, a Ambev
incorporou a InBev Brasil e passa a se denominar AB Inbev. Atualmente, detendo as
marcas Antarctica, Brahma, Bohemia, Budweiser, Caracu, Corona, Franziskaner,
Hoegaarden, Kronenbier, Labatt Blue, Lakeport Brewing, Leffe, Liber, Nortefia, Original,
Patricia, Polar, Quilmes, Serra Malte, Skol, Staropramen e Stella Artois, além de
refrigerantes e outras bebidas, a AB Imbev torna-se o maior grupo cervejeiro do mundo.

A criagdo da Ambev estimulou a unido de outros grupos do setor no mercado o
Grupo Petropolis (detentor das marcas Itaipava, Crystal, Lokal, Petra, Black Princess e

Weltenburger Kloster), e cervejaria Heineken Brasil, filial do grupo holandés que adquiriu
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os antigos grupos Femsa® e Schincariol (posteriormente Brasil Kirin?® 27), tornando-se
proprietaria das marcas Baden Baden, Birra Moreti, Dos Equis, Edelweiss, Eisenbahn,
Heineken, Kirin Ichiban, Sol, Xingu, Amstel, Bavaria, Cintra, Devassa, Glacial, Kaiser,
No Grau e Schin. Estes grupos somados com a atual AB Imbev, correspondem a 99% do

mercado brasileiro?.

A evolucédo do mercado cervejeiro nacional aponta para uma sustentavel lideranca
da AB Imbev no setor. O grafico 1 mostra a participacdo dos grupos cervejeiros em 2017,

segundo os litros produzidos.

Grafico 1 - Participacdo no mercado brasileiro de Cervejas — 2017

Participacao no mercado brasileiro de Cervejas
2017

1,60%

m AB-Imbev = Heineken = Petrépolis = outras

Elaboracéo: Jodo Paulo Rosalin Fonte das informacg@es: CervBrasil, 2017.

% Cervejas:  Heineken compra Femsa por 53 bi de euros. Disponivel em:
https://veja.abril.com.br/economia/cervejas-heineken-compra-femsa-por-53-bi-de-euros/ . Acesso em:
28/03/2018.

26 Kirin compra 100% da Schincariol. Disponivel em: https://exame.abril.com.br/blog/primeiro-lugar/kirin-
compra-100-da-schincariol/ . Acesso em 28/03/2018.

27 Heineken compra Kirin e se torna segunda maior cervejaria do Brasil. Disponivel em:
https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2017/02/heineken-compra-kirin-e-se-torna-sequnda-
maior-cervejaria-do-brasil.html . Acesso em 28/03/2018.

28 Fonte das informagdes: http://www.cervbrasil.org.br/
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https://exame.abril.com.br/blog/primeiro-lugar/kirin-compra-100-da-schincariol/
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https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2017/02/heineken-compra-kirin-e-se-torna-segunda-maior-cervejaria-do-brasil.html
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A titulo de demonstrar a importancia das fus6es dos grandes grupos cervejeiros, 0
grafico 2 mostra a participacdo dos cinco maiores grupos cervejeiros na producao global

da bebida em 2014, ano do ultimo levantamento realizado.

Gréfico 2 — Participacdo de mercado das cinco maiores cervejarias do mundo

Participa¢ao de mercado das cinco maiores
cervejarias do mundo (em 2014)
25,00%
AB Imbev: 20,80%
20,00% -
15,00% -
10.00% - SAB Miller: 9,70% Heineken: 9,10% China Resources
st Carlsberg: 6,10% Interprises:6,00%
5,00% -
0,00% -
AB Imbev SABMiller Heineken Carlsberg China Resources
Interprises
Elaborac¢do: Jodo Paulo Rosalin Fonte dos dados: Euromonitor International, 2014

Vale lembrar que em 13 de outubro de 2015, o conselho da cervejaria britanica
SABMiller, aceitou a proposta de compra do grupo belga-brasileiro AB Imbev?®. O negocio
estimado em 68 bilhdes de libras uniu as duas maiores cervejarias do mundo, tornando o
novo grupo responsavel por duas a cada trés cervejas vendidas no planeta. Essa unido
possibilita que as marcas da empresa britanica cheguem em maior quantidade ao mercado
brasileiro.

No periodo técnico-cientifico-informacional, os agentes hegemonicos da producao

cervejeira, munidos de informacéo, servem-se de todas as redes que perpassam pelo

2Fonte: http://economia.estadao.com.br/noticias/negocios,sabmiller-aceita-proposta-de-compra-da-ab-
inbev-por-us-104-5-bi,1778577. Acesso em 15/10/2017.
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http://economia.estadao.com.br/noticias/negocios,sabmiller-aceita-proposta-de-compra-da-ab-inbev-por-us-104-5-bi,1778577
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territorio nacional, atingindo mesmo os espagcos mais banais. A concentracdo do mercado
de cervejas evidencia os interesses do capital produtivo e financeiro no setor, a alta
capacidade produtiva e tecnologica dos grandes grupos e suas articulacbes na esfera

normativa.

No entanto, um novo movimento no cenario cervejeiro do Brasil ganha destaque no

periodo recente.
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3. O CIRCUITO ESPACIAL PRODUTIVO E OS CIRCULOS DE COOPERACAO

NO ESPACO DO SETOR CERVEJEIRO

Conforme Tremblay (2008, p. 2-3) a ascensdo das microcervejarias implica em
muitos fatores, como, por exemplo, a reivindicacdo do verdadeiro sabor da cerveja pelos
consumidores atraves uso de ingredientes selecionados. Nos Estados Unidos, 0 movimento
intitulado The Craft Beer Renaissance, foi o pioneiro, nos anos 1970, em resgatar antigas
receitas esquecidas pela grande industria e a produzir a bebida em escala regional. Segundo
dados da Brewers Association3®, o pais conta hoje com aproximadamente 7200
microcervejarias, representando o equivalente a 12,7% da producdo cervejeira naquele
pais.

No Brasil, inspirados na experiéncia norte-americana e em aspectos tradicionais e
culturais de paises como a Alemanha e Bélgica, alguns empreendedores passam a investir
no ramo. No ano de 1995, em Porto Alegre-RS, tem-se inicio a producao da primeira
microcervejaria brasileira, a Dado Bier, que ap6s um ano, teria uma unidade fabril também
em S&o Paulo. Em 1996, em Ribeirdo Preto-SP, onde imperava a tradigdo da cervejaria
Antarctica, surge a cervejaria Colorado, trazendo a publico oito receitas diferentes com alto
teor alcoolico, grande presenca de lupulo e a ingredientes caracteristicos brasileiros. Ainda
nessa mesma década, em Campos do Jorddo - SP, no ano de 1999, a cervejaria Baden
Baden inicia suas atividades, igualmente com receitas tradicionais que conquistaram
premiacdes mundo a fora.

Conforme Mauricio Beltramelli (2014, p. 9), “(...) Ha uma silenciosa revolugédo
acontecendo no Brasil (...) ela comegou nos anos 1990, e agora esta em seu momento de

maior explosdo: Cada vez mais cervejas artesanais estabelecem-se no pais”. De poucas

30 Dados disponiveis em: https://www.brewersassociation.org/ .
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unidades no comego dos anos 2000 passamos para 679 fabricas em 2017, nimero que

representa 1,6% do mercado nacional.

3.1 O circuito espacial produtivo: apontamentos sobre os agentes do setor cervejeiro

Neste novo cendrio do setor cervejeiro, para se atender a crescente producdo da
bebida, é conveniente se observar a demanda, também crescente, de profissionais
especializados nessa area. Com isso, tem-se a necessidade de ampliacéo de cursos técnicos
na area de formacdo de mestres cervejeiros, pois, na América Latina a unica escola que
forma profissionais técnicos nesta especialidade ¢ o Centro de Tecnologia SENAI
Alimentos e Bebidas — localizado em Vassouras, no estado do Rio de Janeiro. Esta unidade
do SENAI trabalha na absorc¢éo, adequacéo e difusdo de novas tecnologias em alimentos e
bebidas através da realizacdo de projetos de pesquisa e desenvolvimento, consultoria
tecnoldgica, prestacao de servicos laboratoriais e cursos para profissionais especializados.
O curso de “Mestre-cervejeiro” existe desde 1992 em Vassouras-RJ, jA em 2010 o
Ministério da Educacdo aprovou o primeiro curso de pos-graduacdo em pratica cervejeira
no intuito de especializar mais ainda os profissionais formados. Nesse curso a parte tedrica
é ministrada na unidade Senai Tijuca (Rio de Janeiro — RJ) e a parte pratica é desenvolvida
na unidade Senai Vassouras (Vassouras — RJ)*L. E relevante salientar que recentemente
surgiram instituicdes privadas que visam aprimorar e desenvolver os negécios voltados a

cerveja.

Em S&o Paulo (SP) existe desde 2010 o Instituto da Cerveja, uma instituicdo que
visa formar sommeliers de cervejas especiais, além de prestar consultorias a restaurantes e

bares dado 0o aumento da demanda por este tipo de bebida. Também no estado de Séo Paulo,

3Ihttp://www.cursosenairio.com.br/segmento-bebidas,26,0,270,0.html#
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0 SENAC realiza cursos livres para a formacao de sommeliers. Além da especializacdo em
cervejas, a instituicdo oferece os cursos de sommelier em cachacas e sommelier em vinhos.

Também sdo oferecidas aulas de introducdo a cafés, azeites e destilados.

Para Rodrigo Sawamura®?, a parte mais empolgante e importante do trabalho do
Sommelier é atuar na area de servico, onde o profissional interage com os clientes e sugere
combinac0es, além de ser responsavel por construir uma imagem do seu produto. Outro
elemento importante da profissdo € a apresentacdo do produto: existem copos adequados
para cada estilo de cerveja (por exemplo, um copo mais alongado e fino é mais apropriado
para cervejas menos intensas e sensorialmente mais leves enquanto que, para as cervejas
mais complexas, com mais caracteristicas sensoriais, € recomendado 0 uso de copos mais
largos e curvados). Ademais, a correta higienizacdo dos componentes é outra caracteristica
essencial levantada. Para Rodrigo, o pouco conhecimento dos comerciantes sobre o

produto prejudica as inimeras possibilidades de exploracdo do mesmo.

Em Blumenau (SC) foi fundada em 2014 a Escola Superior de Cerveja e Malte
(ESCM), uma instituicdo privada que visa ampliar o conhecimento e técnicas sobre o
consumo e a producdo de cerveja. Segundo o site da Escola, esta é a primeira da América
Latina a abranger ensino, pesquisa e extensdo sobre a cerveja. Essa instituicdo esta situada
em uma area com quase 2.000 m2 e conta com salas de aula, um laboratério de producéo

de cerveja, um laboratério de quimica e a “maior biblioteca sobre cerveja existente no

32 Rodrigo Sawamura: Formado em Engenharia de Alimentos pela Unesp, Cozinheiro Chef Internacional
pelo Senac e desde 2013 tem se destacado como um dos principais Sommeliers de Cerveja do pais. Sommelier
de cervejas formado pela ABS-Instituto da Cerveja e Doemens-Academia Barbante, graduou-se como como
Mestre em Estilos e em Tecnologia Cervejeira no Instituto da Cerveja. Conquistou o titulo de Campeéo
Brasileiro de Sommelier de Cervejas em 2016 e é o Unico brasileiro a participar por duas vezes consecutivas
de uma final de Campeonato Mundial de Sommelier de Cerveja, conquistando a 42 colocagdo em 2015 e a 32
posicdo em 2017. Atou por 9 anos no segmento cervejeiro e atualmente é coordenador de cursos na Escola
Superior de Cerveja e Malte em Blumenau — SC, a primeira instituicdo de ensino superior dedicada ao ensino
cervejeiro e consultor. Em entrevista cedida durante 0 CERVECON (Goiénia-GO, dez.2018).
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pais”3. O que chama atencdo na ESCM é o fato de apresentar uma oferta significativa de
cursos voltados a gestdo de negodcios cervejeiros tanto em nivel de extensao (“Aspectos
tributarios da cerveja”, “Projetos para financiamento”, “Custos e precificagdo de cerveja”,
“Mercado de cervejas artesanais”, “Processos de fabricagdo — cervejeiro industrial e
artesanal”, etc.) quanto de pds-graduacgdo (“MBA em gestao e negdcios de cerveja” e “Pos-
graduagdo em tecnologia cervejeira”)®.

No intuito de substantivar os elementos constituintes do processo produtivo e da
distribuicdo cervejeira, € conveniente destacar que a distribuicdo, assim como
procedimento fabril da cerveja, sdo apenas duas das partes daquilo que fora denominado
como circuito espacial de producdo (SANTOS, 1986) que, juntamente aos circulos de
cooperacao no espaco dariam a situacdo relativa dos lugares, ou seja, a definicdo, num
dado momento, da respectiva fracdo de espaco em funcéo da divisdo do trabalho sobre o
espaco total de um pais. Conforme Santos (1986), os circuitos espaciais da producédo
partem de uma atividade definida como priméria até, apos algumas fases, o produto chegar
ao consumidor. Moraes (1991, p.155) afirma que essa forma dindmica de se analisar o0s
fluxos no territorio nacional permite “compreender a divisdo espacial do trabalho em uma
perspectiva multiescalar”. Desse modo é indispensavel o entendimento da produgéo (desde
a aquisicdo de insumos até o produto final), da troca, da distribuicdo e do consumo
(MORAES, 1985).

Para Santos e Silveira (2001), a definicdo de circuito espacial da producéo € dada
pela circulacdo de bens e produtos oferecendo uma visdo dindmica, apontando a maneira
como os fluxos perpassam o territdrio; j& os circulos de cooperagdo no espago se dariam
por fluxos ndo obrigatoriamente materiais, isto é, capitais, informagdes, mensagens e

ordens.

33 http://www.cervejaemalte.com.br/
34http://www.cervejaemalte.com.br/cursos



http://www.cervejaemalte.com.br/
http://www.cervejaemalte.com.br/cursos

42

Analisando o0s elementos constituintes do circuito espacial da producao,
percebemos que mesmo com a producdo de cervejas especiais espalhada por
microcervejarias em 24 estados, mais o Distrito Federal (apontando, ainda, um
adensamento na Regido Concentrada), podemos perceber que no estado de Sao Paulo estéo
atividades industriais essenciais para a producdo cervejeira. Tal fato coloca o estado
paulista como central no circuito espacial da producéo de cervejas especiais no pais.

A titulo de exemplo, indicamos que no municipio de Porto Ferreira (SP), estdo as
principais fabricas de garrafas para cerveja do Brasil: Vidro Porto e Verallia, tornando o
municipio o polo de embalagens para a bebida no pais. As empresas disponibilizam
catalogos online onde o produtor da cerveja especial pode decidir qual embalagem melhor

se adequa ao seu produto®.

Conforme Rosalin e Gallo (2015), é muito custoso para uma microcervejaria criar,
a exemplo de marcas europeias e algumas nacionais, uma garrafa personalizada ao seu
gosto. Desta forma, a opgdo “padrdao” das cervejarias de pequeno porte ¢ o modelo
descartavel de 600ml de capacidade. Constatamos, em pesquisa anterior, que ha uma
deficiéncia no fornecimento de garrafa, principalmente no fim de ano, pico de vendas do
setor. Quanto aos custos de uso da embalagem descartavel, perante ao vasilhame
retornavel, a vantagem estd na questdo de frete de retorno e na higienizacdo. Em uma
microproducéo, estes fatores ndo séo viaveis devido ao custo elevado, por isso utiliza-se a

embalagem de vidro descartavel®. Ainda em se tratando da reducéo de custos no envase

%A seguir apresentamos dois links com as embalagens (garrafas) para cervejas oferecidas pelas empresas
Vidro Porto e Verallia.

http://www.vidroporto.com.br/catalogo.php?cat=1
http://br.verallia.com/catalog/list/12/1-cervejas/all/all/all/all

3% Na Argentina os produtores também enfrentam dificuldades para obter garrafas. Colino et al dizem que “El
acceso a botellas de vidrio, también se convierte en un problema por el hecho de que s6lo pueden comprarse
en grandes cantidades, lo cual es una limitante para el pequefio productor, no sélo en términos financieros
sino también por la necesidad de espacio fisico para su almacenamiento. Estas problematicas se evidencian
en los datos relevados en la encuesta, donde un 31% de los productores opta por no utilizar botellas de vidrio,
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das cervejas, podemos apontar a pesquisa desenvolvida por Di Nucci (2013) ao apontar
que, na Argentina, na busca de reducéo de custos de envase, a introducdo das garrafas pets
no mercado de refrigerantes, pelas grandes multinacionais, permitiu um aumento da
producdo e consumo dos refrigerantes e a facilidade e aumento da distribuicéo das bebidas,

no pais.

Ainda no tocante as embalagens, o rotulo também se mostra como importante peca
na composicao da cerveja enquanto produto. Segundo Bento Ferreira®’, investir no design
da embalagem é essencial para o destaque de seu produto. O design é tdo importante quanto
um mestre cervejeiro pois fard a ponte entre o produto e o consumidor. O publicitario
aponta trés principais tipos de embalagens: o Vintage, o Retré e o Moderno. O Vintage,
remete as décadas de 1950 e 1960 e é utilizado em cervejas mais elaboradas, na tentativa
de agregar um pouco mais de valor no produto. O retr6 remete aos anos 1980 e 1990, com
0s conceitos de Pop Art, explorando principalmente a histéria das cidades-sede das
cervejarias. J& 0 modelo moderno é o mais procurado e utiliza de cores vivas e desenhos
chamativos. Conforme Erica Barbosa®, para uma cervejaria ter uma boa comunicagio é

necessario produzir um rétulo informativo, que transmita também o posicionamento da

un 10% reutiliza envases que son lavados en la fabrica, el 14% compra envases usados ya lavados y sélo el
45% compra envases nuevos”. COLINO et al., 2017, p. 84-5.

37 Bento Ferreira é publicitario, especialista em marketing e marketing digital, homebrewer e Sommelier de
cervejas pelo Instituto da Cerveja e Academia Barbante, certificado pela Doemens Academic, Sommelier de
Vinhos pela ABS-RS (Associacéo Brasileira de Sommerliers). Trabalha com comunicagdo social hd mais de
10 anos, sendo os 5 ultimos com foco em criagéo de rétulos para cervejas artesanais. Hoje é scio proprietéario
da Agéncia Alvo e professor no Marketing Cervejeiro, além de palestrante e colunista da revista Beer Art.
Em entrevista cedida durante o CERVECON (Goiania-GO, dez.2018).

3 Erica Barbosa ¢ formada em Marketing e pos-graduada em Marketing Digital pela ESPM, com formagéo
executiva em Gestdo Estratégica da Inovacao pela FGV, extensdo em Jornalismo Gastrondmico pela FACHA
e programa do Harvard Business Review. Também é Sommeliére de Cervejas pela Escola Superior de
Cerveja e Malte e pela Doemens Akademie, Mestre em Estilos pelo Instituto da Cerveja Brasil, especialista
em Harmonizacdo e Analise Sensorial, e Bartender pelo Senac. Foi Supervisora de Marketing na maior
distribuidora de cervejas especiais do Rio e Gestora de Inbound Marketing do e-commerce The Beer Planet.
Hoje é fundadora do Marketing Cervejeiro, onde cria, coordena e ministra cursos com foco em inovacéo para
negdcios cervejeiros. Em entrevista cedida durante 0 CERVECON (Goiéania-GO, dez.2018).
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empresa, algo que seja atrativo para o consumidor. Para Ronaldo Rossi®®, outra curiosidade
do mercado, no tocante aos rotulos, é a reacdo dos consumidores a estes e suas informacdes.
O comerciante cita, como exemplo, que a atitude de colocar o nome Lager em um roétulo,
hoje, gera maior nimero de vendas do que a nomenclatura Pilsen, mais associado as
grandes marcas, mesmo sendo 0 mesmo tipo de produto. Conclui-se que a percepc¢do do
rotulo pelo cliente na prateleira € muito relevante para a geracdo de venda de cervejas
artesanais. E importante o rétulo estar adequado ao produto, destacando-se tanto na
primeira impressdo quanto nas informacdes a serem transmitidas, num segundo momento,
ao cliente. E indispenséavel a embalagem seguir a legislacio do MAPA, além de transmitir

conceitos sobre o teor alcoolico, amargor, possiveis harmonizacdes e curiosidades.

Ja quanto ao malte, os principais paises produtores do mundo sdo Alemanha,
Canada, Estados Unidos, Australia e Franca (este ultimo tendo grande destaque). Na
América do Sul, a Argentina também recebe destaque enquanto o Brasil tem uma producéo
de pequeno porte, localizada principalmente na regido Sul (cultura de inverno), conforme

indica 0 mapa abaixo.

39 Chef de cozinha autodidata, professor e consultor na area de gastronomia. O profissional cervejeiro com a
mais longa experiéncia em gastronomia no Brasil, especialista em cervejas, harmonizacGes com cerveja e
desenvolvimento de receitas com utilizag8o de cervejas; jurado de concursos cervejeiros; curador de eventos
cervejeiros; colunista da Revista da Cerveja; criador e coordenador do Cervejocast e do canal Confraria do
RR; nutricionista, idealizador do BeerCON; professor em formacdo de sommelieres de cerveja desde 2011.
E fundador da Cervejoteca, a mais antiga loja de cervejas de Sdo Paulo. Em entrevista cedida durante o
CERVECON (Goiania-GO, dez.2018).
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Brasil: Producao de Cevada
(Safra Colhida) por Municipio - 2015
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Mapa 2: Brasil: Producéo de Cevada (Safra Colhida) por Municipio - 2015
Elaboracéo: Jodo Paulo Rosalin. Fonte: Producdo Agricola Municipal - PAM/SIDRA/IBGE.

A maior fabrica de malte no Brasil é a Agromalte, vinculada a “Cooperativa
Agraria Agroindustrial”, localizada em Guarapuava (PR). Esta fabrica opera desde 1981 e
detém um marketshare de cerca de 30% no mercado brasileiro de malte*°. Apés recente
ampliacdo, a empresa conta com producao de 350.000 toneladas de malte por ano e passou
a produzir, além do malte tipo Pilsen alguns maltes especiais, como Pale Ale, Vienna e

Munique, todos com cevada 100% nacional.

A Agréria conta com apoio técnico e cientifico da FAPA — Fundacgdo Agréria de

Pesquisas Agropecuarias (Fundacdo da Cooperativa Agraria) que, através da pesquisa e

40 InformagGes obtidas em e-mails enviados a empresa e no site:
http://www.agraria.com.br/agromalte/agromalte.php
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difusdo de tecnologias visa aumentar a qualidade e produtividade dos cultivares de milho,
S0ja, trigo e cevada.

Além dos maltes produzidos em sua maltaria, a empresa oferece um portfolio
completo para producdo de cerveja: os Maltes Especiais de suas parceiras Weyermann,
Crisp e Dingemans, uma variedade de Lupulos da HVG, Fermentos Secos da Lallemand,
Fermentos Liquidos da Bio4, Extratos da Weyermann e Liotécnica e Adjuvantes e
Coadjuvantes da Prozyn, cobrindo assim todas as necessidades dos produtores no tocante

a aquisicdo de insumos.

Segundo Jessé Elias Soares Matos*!, gedgrafo e representante comercial da Agraria
Centro-Oeste, a maltaria realiza um processo de prospec¢do entre as cervejarias, desde 0s
microprodutores até os grandes nomes do setor. Existem também cervejeiros de menor
expressao que buscam a empresa, principalmente através da internet. Inclusive, a Agraria
trabalha constantemente no auxilio aos produtores, no tocante da identificacdo de erros no

processo produtivo e no cumprimento exigéncias de mercado.

Dada a relevancia da producdo de cervejas especiais em Séo Paulo, em junho de
2012 a Agraria inaugurou em Campinas (SP) um centro de distribuicdo de seus produtos.
Localizado no quildmetro 121 da rodovia estadual SP-340, o local possui 1000 m?2 de area
e seu objetivo é atender cervejarias de Sao Paulo e regido com todo o portfélio da maltaria.

A Agréaria de Campinas se aproxima do mercado paulista e vem concorrer
diretamente com a Malteria do Vale (localizada em Taubaté — SP), empresa especializada
na comercializagio de maltes, lGpulos e fermentos. E importante apontar que em agosto de

2012 a Malteria do Vale vendeu 60% de seu controle acionario ao Groupe Soufflet (de

41 Jessé Elias Soares Matos é gedgrafo e representante comercial da Maltaria Agraria no estado de Goias.
Em entrevista cedida durante o CERVECON (Goiénia-GO, dez.2018).
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origem francesa)*?, dando a companhia francesa presenga na América do Sul — passando a
trabalhar com malte brasileiro e argentino — e uma primeira operacao além do continente
europeu.

Antes da aquisi¢do no Brasil, o0 Groupe Soufflet j& possuia 22 malterias em 11
paises da Europa e se consolida como segundo maior grupo produtor de malte do mundo.
Ainda segundo as informacdes da agéncia de noticias Reuters, esta compra tera capacidade
de elevar a producdo de malte do grupo francés para 2 milhdes de toneladas por ano,
deixando a companhia perto da Malteurop, cooperativa francesa que assumiu a lideranca
na década passada apds comprar as operacdes de malte da norte-americana Archer Daniels
Midland. Com isso, pode-se dizer que uma parte significativa do circuito espacial da
producédo das cervejas especiais brasileiras tendera a ser controlado do exterior, ja que uma
das principais matérias-primas, o malte, passou a produzido e comercializado por uma
grande corporacdo internacional. Com o controle da Malteria do Vale, o Groupe Soufflet
também passou a controlar os silos da Malteria do Vale no porto de Sdo Sebastido (SP) e
que recebem a cevada importada de origem argentina.

Destacamos também a importancia das pesquisas desenvolvidas em Sdo Paulo para
testar a viabilidade da producéo de cevada cervejeira no estado. Desde 0 ano 2000 a CATI
— Coordenadoria de Assisténcia Técnica Integral da Secretaria de Agricultura e
Abastecimento do Estado de Sdo Paulo vem promovendo pesquisas na area, produzindo
em fazendas experimentais diversos cultivares de cevada cervejeira®®. Parte da producio
obtida pela CATI é testada nos laboratérios da Malteria do Vale.

No tocante aos equipamentos, existem empresas especializadas em atender aos
cervejeiros em suas demandas. Como exemplo, a MCPACK é uma empresa de venda de

equipamentos dosadores de nitrogénio, inspecao eletronica de qualidade e empacotamento

42 Fonte das informacdes:http://br.reuters.com/article/businessNews/idBRSPE87C021. 20120813
“http://www.cati.sp.gov.br/Cati/_tecnologias/cereaissf CEVADA_CERVEJEIRA.pdf
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para as industrias alimenticia, de bebida, cosmética, farmacéutica, higiene e
limpeza. Conforme o gerente de vendas Anderson Carvalho**, a empresa distribui
equipamentos de alta tecnologia, com foco na América Latina, principalmente no Brasil,
atendendo todos as regides do pais. Cerca de 60% das vendas ocorrem em territorio
brasileiro, mas também ha uma forte procura na Argentina, Chile e Bolivia. Para atender a
demanda, a companhia conta com um corpo técnico de 10 pessoas e um grupo comercial

com 8 pessoas, além da parte administrativa.

Mediante a descricdo dos processos e etapas anteriores a producdo propriamente
dita das cervejas, entendemos como necessario um pequeno debate sobre os custos
dispendidos nesta etapa do circuito espacial da producdo. Carlo Bressiani* avalia que as
cervejas mais vendidas no Brasil sdo as Pilsens, as IPAs e as de Weiss. Para o académico,
hoje é possivel produzir 2.000 litros em microcervejarias com o custo de matéria prima de
cerca de 1 real/litro. Ainda segundo o entrevistado, se a cervejaria utilizar garrafas de 500
ml para esse porte de producdo, precisaria de ao menos 4.200 garrafas (considerando as
perdas de cerveja e de recipientes) com custo de R$ 0,90 por garrafa, R$ 0,05 a tampinha
e R$ 0,10 o rétulo. Para Ronaldo Rossi, 0 investimento minimo para uma cervejaria iniciar
suas atividades é de R$200.000. Tal aplicacdo necessita de um plano de negdcio para ser

bem-sucedida. O plano de negécio envolve calcular os custos por litro produzido,

4 Anderson Carvalho, gerente de vendas da MCPACK, em entrevista cedida durante o CERVECON
(Goiania-GO, dez.2018).

4 Carlo Henrico Bressiani Sommelier de Cervejas ESCM & Doemens, PhD em Finangas pela Universitat
Ramon LIull em Barcelona, MBA em Gestdo de Empresas Industriais pelo Institut Quimic de Sarria também
em Barcelona e Engenheiro Civil pela Universidade Regional de Blumenau. Diretor Geral da Faculdade
Epica e Diretor Geral da Escola Superior de Cerveja e Malte, sua mantenedora. Atua no ensino desde 1997
e no Ensino Superior como professor de graduagdo, no Brasil e no Exterior, desde 2003. Professor de pds-
graduagdo desde 2005 e palestrante desde 2009. Ja atuou em outras InstituicGes de Ensino Superior como
orientador de estagio e coordenador de curso. Autor de 7 livros nas areas inovagao, projetos e finangas, atua
também como consultor especializado em projetos e reestruturagoes. Por fim, é jurado em concursos de
cerveja, nacionais e internacionais. Em entrevista cedida durante o CERVECON (Goiénia-GO, dez.2018).
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rotulacdo, tampa, envasamento, impostos, possibilidade de contrato de uma distribuidora,
volume de producdo, local de vendas, entre outros. Deve-se, segundo o vendedor, procurar
um ponto de equilibrio entre os gastos e 0s ganhos, além da profissionaliza¢do do mercado.
Para Erica Barbosa, soma-se a isso 0 planejamento estratégico: a cervejaria precisa
estipular uma meta dentro do mercado, saber sua abrangéncia e suas limitacfes e a partir
disso tracar objetivos e estratégias para proceder suas vendas. Por fim, Alberto

Nascimento 46

ressalta a necessidade dos investimentos continuos, ndo apenas em
equipamentos, mas também em capacitacdo profissional, analise e padronizacdo de
receitas, investimentos em reciclagem e reaproveitamento dos residuos de producéo, entre

outras coisas necessarias para se acompanhar o ritmo do mercado.

A figura 3 a seguir exemplifica os agentes do circuito espacial da producédo de

cervejas, e suas respectivas conexdes.

46 Alberto Nascimento é Mestre Cervejeiro da Cervejaria Colombiana, de Goiania - GO e Diretor de Relagdes
Institucionais da ABRACERVA — Associacdo Brasileira de Cervejaria Artesanal. Em entrevista durante o
CERVECON(Goiania -GO, dez, 2018).
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Agentes do Circuito Espacial da Producao Cervejeira
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Figura 3: Agentes do Circuito Espacial da Producéo Cervejeira.

Elaboracéo: Jodo Paulo Rosalin

3.2. Os circulos de cooperacao no espacgo da producdo cervejeira

Concomitante a este processo, os circulos de cooperacdo do espaco se estabelecem
a partir da configuracao do circuito espacial de producao, gerando relages de cooperacao
entre 0s agentes e garantindo a interlocucdo entre os estes e os lugares. Os circulos de

cooperagéo,

constituem a orientag&o técnica que vem pelas empresas e instituigdes, as
informacdes e ordens repassadas, sobretudo, pelas grandes multinacionais,
o financiamento emitido pelos grandes agentes financeiros e a orientacao
macroecondmica das politicas governamentais (BOTELHO, 2010, p. 51).

Assim, “os circulos de cooperagao sao mecanismos que influenciam diretamente a
configuracdo do circuito espacial de produgéo e, consequentemente, a configuracéo
territorial” (BOTELHO, 2010, p.53). Com isso, a articulagdo entre producdo local e

consumo regional, no caso das microcervejarias, viabiliza como pano de fundo essas
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relacdes que contribuem para o processo de circularidade que € observado atraves da

producdo, circulacdo e consumo de tais produtos. Dessa forma,

Os circulos de cooperacdo sdo essenciais por permitirem colocar em
conex@0 as diversas etapas, espacialmente separadas, da producdo,
articulando os diversos agentes e lugares que compdem o circuito
espacial de producdo (CASTILLO; FREDERICO, 2010, p. 464).

Ainda além, garantem a participacao da politica e do poder pablico, com a insercéo

do Estado, que age em conformidade com todo esse processo, uma vez que as VArias

instituicbes e oOrgdos criados por ele védo introduzir uma dindmica articulada de leis e

regulacdes.

Entre as formas de apoio do Estado ao nascimento e ao desenvolvimento
do circuito moderno, encontramos a prote¢do concedida a concentragao
e aos monopélios, financiamento direto ou indireto das grandes firmas
através da construcdo de infra-estruturas caras, a formacdo protecao das
indUstrias de base, os subsidios a producdo e a exportacdo e todas as
formas de acordos com as firmas dominantes da economia, tais como
legislagdes fiscais discriminatérias, de investimentos e planos de
desenvolvimento. (SANTOS, M., 2004, p. 161-2).

Vale ainda a afirmacéo de Castillo e Frederico (2010, p. 465) segundo a qual dentro

dos circuitos espaciais produtivos, “sdo estabelecidos diversos circulos de cooperagdo:

entre as empresas; entre empresas e poderes publicos locais, regionais e nacionais; entre

empresas, associacdes e instituicdes etc”.

Para Moraes (1991, p. 156), “discutir los circuitos espaciales de la produccion, es

discutir la espacialidad da produccion-distribucion-cambio-consumo como movimento

circular constante. Captar sus elementos determinantes es dar cuenta de la esencia de tal

movimiento”. Conforme Castillo (2005, p. 4), o circuito espacial da producéo representa o

encadeamento das instancias geograficamente separadas: producéo, distribuicdo troca e

consumo, de um determinado produto, em constante movimento e o circulo de cooperacéo

garante 0s niveis de organizacdo necessarios para a articulacdo dos lugares e agentes



52

dispersos geograficamente. “Circuitos espaciais de produgdo e circulos de cooperagao
mostram o uso diferenciado de cada territorio por parte das empresas, das instituicdes, dos
individuos e permitem compreender a hierarquia dos lugares desde a escala regional até a

escala mundial” (SANTOS e SILVEIRA, 2001, p. 144).

Para entender melhor a dindmica dos Circulos de Cooperacdo do Espaco vale
compreender o processo legal de funcionamento de uma microcervejaria. Segundo o
SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas)*’, para dar inicio
ao processo de abertura de qualquer tipo de empresa € necessario que Se cumpra oS

seguintes procedimentos:

a) Consulta Comercial. E necessario verificar na prefeitura, ou administracéo local
se ha permissdo para a abertura da modalidade em que se deseja investir. Os 6rgados
responsaveis por essa etapa sdo a Prefeitura Municipal ou a Secretaria de
Urbanismo da cidade em quest&o;

b) Busca de nome e marca. Verificar se existe alguma empresa registrada com o
nome pretendido ou a marca (logotipo) que sera utilizada. Sdo érgdos responsaveis
a Junta Comercial ou Cartdrio (no caso de Sociedade Simples) e o Instituto
Nacional de Propriedade Intelectual (INPI);

c) Arquivamento do contrato social/Declaracdo de Empresa Individual.
Consiste no registro do contrato social. Verifica-se também, os antecedentes dos
sOcios ou empresario junto a Receita Federal, por meio de pesquisas do CPF. A
Junta Comercial ou Cartorio (no caso de Sociedade Simples) sdo responsaveis por

esta etapa;

d) Solicitacio do CNPJ. E emitido pela Receita Federal um CNPJ (Cadastro Nacional

de Pessoa Juridica) para a nova empresa;

“Thttp://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/Como-montar-uma-microcervejaria
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e) Solicitagdo da Inscrigdo Estadual. Inscrigéo realizada pela Receita Estadual;

f) Alvara de licenca e Registro na Secretaria Municipal de Fazenda. O Alvara de
licenca € o documento que fornece o consentimento para empresa desenvolver as
atividades no local pretendido. Sera solicitada pela administracdo municipal
inspecdo da vigilancia sanitaria no local para averiguar se estd em conformidade
com a Resolugdo RDC n° 216/MS/ANVISA, de 16/09/2004. A Prefeitura
Municipal e- Secretaria Municipal da Fazenda sdo os 0rgaos que desenvolvem essa

etapa;

g) Matricula no INSS. E necesséria a realizagdo de uma nova matricula no INSS.

Vale lembrar, que além desses procedimentos, a atividade empresarial exige o
conhecimento e cumprimentos das normas contidas no Cédigo de Defesa do Consumidor
(CDC) (Lei n®. 8.078/1990). O CDC foi instituido pela Lei n. 8.078, em 11 de setembro de
1990, no intuito da regulacdo da relacdo de consumo em todo o territorio brasileiro,
objetivando limitar praticas abusivas de fornecedores aos consumidores. E importante
observar que o CDC somente se aplica as operacdes comerciais em que estiver presente a
relacdo de consumo, isto é, nos casos em que uma pessoa (fisica ou juridica) adquire
produtos ou servigos como destinatario final.

Outro aspecto relevante se aplica ao rétulo do produto. O empresario deve verificar
na legislacdo as informacdes obrigatorias que 0 mesmo deve conter, tais como:

a) Informagdes completas sobre os dados da empresa fabricante;

b) NuUmero do registro de licenga;

¢) Volume do produto;

d) Composicao nutricional,

e) Numero de lote;
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f) Data fabricacéo;

g) Data validade, entre outras informacdes.

Sobre a rotulagem, deve ser observado o Decreto-lei n® 986/69, que define em seu

artigo 2°, paragrafo XII que define rétulo por

Qualquer identificacdo impressa ou litografada, bem como os dizeres pintados
ou gravados a fogo, por pressdo ou decalcacdo aplicados sdbre o recipiente,
vasilhame envoltério, cartucho ou qualquer outro tipo de embalagem do
alimento ou sdbre o que acompanha o continente. ( BRASIL, PRESIDENCIA

DA REPUBLICA — CASA CIVIL,1969);

O produtor cervejeiro também deve se atentar a Portaria SVS 27/98 (DOU
16/01/98), que torna obrigatéria a aplicacdo da informagdo nutricional complementar nos
rotulos de produtos alimenticios.

As empresas que exploram a atividade de producéo de cerveja ficam obrigadas a
respeitar o que rege o Decreto n°. 2.314, de 04 de setembro de 1997, que regulamenta a Lei
n° 8.918, de 14 de julho de 1994, que dispde sobre a padronizacdo, a classifica¢do, o
registro, a inspecdo, a producéo e a fiscalizacdo de bebidas. E importante lembrar ainda
que o empreendedor esta sujeito a fiscalizacdo sanitaria do estabelecimento e do produto.

O Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento — MAPA também
estabelece algumas diretrizes para a regulamentacdo da producdo de cerveja. A Instrucéo
de Servigco n° 1, de 28 de janeiro de 1977 viabiliza o registro da fabrica de cerveja. Jaa
Portaria n°® 879, de 28 de novembro de 1975, aprova as normas para instalacGes e
equipamentos minimos para estabelecimentos de bebidas e vinagres. E, por fim, a Instrucéo
Normativa n° 54, de 05 de novembro de 2001, adota o Regulamento Técnico Mercosul de
Produtos de Cervejaria.

Outros requerimentos aos quais 0 microcervejeiro deve estar atento sdo 0s

estabelecidos pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA: O Decreto n°



55

2.314/97, regulamenta a Lei n° 8.918, de 14 de julho de 1994, que dispde sobre a
padronizacdo, a classificacdo, o registro, a inspe¢éo, a producao e a fiscaliza¢ao de bebidas.
Jaalein®6.437/77 configura infracdes a legislacdo sanitaria federa e estabelece as san¢oes
respectivas. A Lei n® 7967, de 22 de dezembro de 1989, dispbe sobre o valor das multas
por infracdo a legislacdo sanitaria, altera a Lei n® 6.437, de 20 de agosto de 1977, e autoriza
a extensdo de uso dos aditivos INS 216 Propilparabeno e INS 218 Metilparabeno, na funcéo
de conservador em Cerveja envasada em garrafas PET. A Resolucdo ANVISA RDC n° 89,
de 17 de outubro de 2000, determina que a utilizacao desses aditivos deva passar por uma
consulta prévia de um fiscal. Por fim, os mestres cervejeiros tém que se atentar a Portaria
n° 8, de 17 de janeiro de 2014, publicada no DOU do dia 22 de janeiro de 2014, trata do
rol de matérias-primas permitidas nas receitas de cerveja.

A figura abaixo 4 exemplifica as etapas do processo para abertura e adequacao das

microcervejarias:

Etapas da normatizacao para a producao e venda de cervejas

no Brasil
[
Abertura d . N
ertura da Liberagdao do MAPA Tributagao
Empresa |
Capafm?al;ao Adequacdoe Venda
Profissional Rotulagem
Adequagdoas Aberturado
Normas da ANVISA Processo no MAPA

Fonte das informagBes: MAPA, SEBRAE, ANVISA,
Constituiglo Federal do Brasil

Figura 4: Etapas da normatizacéo para producéo e venda de cervejas no Brasil
Elaboracéo: Jodo Paulo Rosalin.
Fontes: MAPA, SEBRAE, ANVISA, Constituicéo federal do Brasil
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Devido a burocracia evidenciada acima para a produgéo regular de cerveja é comum
observarmos a atuacdo de produtores intitulados “cervejeiros caseiros” ou “cervejeiros
artesanais”, que produzem, literalmente, sua cerveja em casa, em uma escala reduzida, para
consumo proprio ou atendendo um pequeno grupo de pessoas. Existe inclusive a
Associacdo dos Cervejeiros Artesanais — ACERVA,*® que oferece cursos e até compra
coletiva de insumos para aqueles que optam por produzir sua propria bebida.

Um outro grupo de cervejeiros que surge no Brasil sdo os denominados “ciganos”.
Cervejaria cigana € aquela que ndo possui uma fabrica propria. Nessa modalidade
produtiva, € utilizada a capacidade ociosa de producdo de terceiros. Ou seja, cervejeiros
independentes alugam o espaco em uma cervejaria ja existente para elaborar sua cerveja.

Se, por um lado o custo inicial de investimento é baixo, de outro é demandado grande

esforco para sustentar a marca. A operacdo precisa ser enxuta e diversificada.

Outra questdo que ronda os circulos de cooperacdo do espaco das microcervejarias
veio a tona. O SIMPLES Nacional € um regime compartilhado de arrecadacao, cobranca e
fiscalizacdo de tributos aplicavel as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, previsto

na Lei Complementar n® 123, de 14 de dezembro de 2006.

Administrado por um Comité Gestor composto por oito integrantes (quatro da
Secretaria da Receita Federal do Brasil - RFB, dois dos Estados e do Distrito Federal e dois
dos Municipios), o SIMPLES Nacional abrange a participacéo de todos os entes federados

(Unido, Estados, Distrito Federal e Municipios). Para o ingresso no Simples Nacional é

“8Fonte: http://acerva.com.br/
49 “O modelo das chamadas “cervejarias ciganas”, também conhecidas como “colaborativas”, “associadas”

ou “on the road” é, alias bem dividido entre os cervejeiros artesanais no Brasil, e funciona assim: trata-se de
cervejarias cujos cervejeiros ndo possuem fabrica propria e compartilham local e equipamentos para fabricar
e comercializar rétulos no mercado (MAGA, 2018). O termo é uma alus&o ao estilo de vida ndmade/peregrino
cigana, ao fato de mudar de local mediante as necessidades”. COELHO-COSTA, 2018, p. 346.


http://acerva.com.br/
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necessario enquadrar-se na definicdo de microempresa ou de empresa de pequeno porte e

cumprir 0s requisitos do programa.

Uma novidade é que, a partir de 2018, o Simples Nacional passa a aceitar
microcervejarias (Lei Complementar n° 155, de 2016) °°. O que significa que
microcervejarias, ja atuantes ou novas, que faturem até R$ 4,8 milhdes anuais podem se
beneficiar de impostos menores e menos burocracia. Essa foi uma luta da ABRACERVA-
Associacio Brasileira das Microcervejarias e Empresas do Setor Cervejeiro®, fundada em
23 de outubro de 2013, com o objetivo de promover a colaboracdo efetiva de seus
associados no desenvolvimento do setor de microcervejarias, congregando
estabelecimentos produtores, estabelecimentos detentores de marcas, pontos de venda e
distribuidores de cervejas artesanais, bem como defender os direitos de seus associados

diante do estado.

50 _ei complementar n° 155, de 2016: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/Icp/Lcpl55.htm#artl .
51 Sobre associacfes de produtores na Argentina e suas agdes no tocante aos Circulos de Cooperagdo no

Espaco, Colino et al dizem que: distintas cAmaras de productores cerveceros en el pais, a través de comisiones
de compra, realizan importaciones colectivas a un precio aproximado de 150 délares el barril. En cuanto a
las relaciones horizontales entre productores, las asimetrias existentes y las problematicas que como
consecuencia se generan entre ellos, se evidencian al analizar las débiles acciones colectivas que se llevan
adelante. La escasez de instancias institucionales-asociativas y la carencia de experiencias de cooperacion o
asociativismo son caracteristicas comunes en diversos sectores productivos en la region y el sector cervecero
no es ajeno a esta tendencia. Para dar un ejemplo, la Asociacion de Cerveceros Artesanales de Bariloche
(ACAB) se conformd juridicamente en abril de 2016 y s6lo incluye a los diez productores mas grandes de la
ciudad. Del total de productores que respondieron que no pertenecian a ninguna asociacion, el 57% refirio
que se debia a “falta de interés, tiempo, contacto u oportunidad”; el 29% porque “considera que no existe una
asociacion formal” y el 14% considera que las asociaciones existentes “no estdn disponibles para los mas
pequefios”. La baja asociatividad del sector, corrobora el hecho de que los cerveceros artesanales de la ciudad
de Bariloche, lejos de constituir un sector homogéneo, presenta importantes diferencias en su interior.”
COLINO et al, 2017, p. 85.



http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/lcp/Lcp155.htm#art1
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4. CIRCULACAO E DISTRIBUICAO COMO ELEMENTOS-CHAVE PARA O

MERCADO DE CERVEJAS ESPECIAIS

H4, desde a geografia classica, um amplo debate sobre o conceito de “circulagdo”.
Segundo Silva Janior (2012, p. 393), Ratzel, La Blache, Jean Brunhes e Camille Vallaux
ja se preocupavam com esse debate em algumas de suas obras. Conforme Silva Junior
(2012, p. 400):

O planejamento acerca da circulagdo sempre existiu na historia das
civilizagbes (...). Entretanto, a natureza cientifica e racional das
operacdes logisticas veio por demanda capitalista advinda da
mundializacdo, sendo materializada na forma de cursos de formagao (a
partir da década de 1960) e todo um aparato tecno-cientifico
implementado nas operacOes de distribuicdo fisica de mercadorias.

Ainda, segundo o autor, a circulacdo é um importante elemento articulador e
transformador do espaco, pois, mais movimento conduz a mais mudangas espaciais
(SILVA JUNIOR, 2012). No pensamento geografico contemporaneo, hé diversos trabalhos
que abordam o tema “logistica”, dentre alguns, podemos citar Arroyo (2015), Blanco
(2015), Castillo (2007), Silva Junior (2009, 2012) e Silveira (2011).

Pode-se notar que entender a “circulagdo” das mercadorias se apresenta como uma
das possibilidades de entendimento do processo de distribui¢do das cervejas especiais, esta
que se conforma numa das etapas/partes que constituem o circuito espacial produtivo das
cervejas especiais. Para melhor analisarmos esta etapa, faz-se importante resgatar a
concepcao de circuito espacial produtivo e de circulos de cooperacéo no espaco.

Iniciando este debate, Barrios (2014 [1980]) nos aponta que o sistema de
acumulacao originado pela producdo (a producéo propriamente dita, a distribui¢éo, a troca
€ 0 CoONsSumMo) seria parte de um mesmo processo, correspondente a um circuito espacial de
producdo. Ja que as etapas em que a matéria-prima passa até se transformar o consumo
final ndo se resumem apenas a etapas técnicas, visto que envolvem arranjos territoriais para

a sua realizacdo (e sempre a partir das a¢des sociais que o estruturam).
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Para Santos (2004), no processo global da producdo, a circulacéo prevalece sobre a
producdo propriamente dita e os fluxos se tornam ainda mais relevantes para a explicacéo
de uma determinada situacdo. “O proprio padréo geografico é definido pela circulacdo, ja
gue esta, mais numerosa, mais densa, mais extensa, detém o comando das mudancas de
valor no espac¢o”. (Santos,2004, p.268). Para Arroyo (2008), a forma e a intensidade da
circulacdo e mudam de cidade para cidade, “em funcao principalmente do lugar que cabe
a cada uma delas na rede urbana nacional e mundial, em constante transformacao”
(ARROYO, M. M, p. 30). Para a autora, cada parcela do territorio pode ser alcancada por
uma ou varias fases de um ou varios circuitos de producdo. Dessa maneira, “¢ na
encruzilhada da circulacédo, das redes e dos fluxos que as cidades crescem, na medida em

que conseguem sem ponto de confluéncia de diversos circuitos produtivos” (Idem).

Para Silva Junior (2007, p. 139), a circulagao ¢ “um ato que resulta em fluxos cada
vez mais densos, mais extensos e mais seletivos” de produtos. Para M. R. Silveira (2010
p.1), “o aumento da velocidade, da quantidade e da seletividade dos fluxos econdmicos séo
expressdes claras das novas demandas corporativas que atuam e procuram ampliagdo no
territorio.” Conforme Santos (2008, p. 82), o fato do espaco total ser indivisivel, “ndo nos
impede de nele distinguir as fragdes (estradas, condutos, vias e meios de comunicagao),
utilizadas para permitir que a producdo e seus fatores circulem”. Segundo o autor, esses
espacos de circulacdo atendem de maneira diferente as utilizacdes por parte das firmas
diversas, seja na cidade, na regido ou no pais, atendendo a uma “hierarquia de usos”,

conforme o poder de mercado e politico destas. Desse modo,

Quanto maior a distancia entre as possibilidades reais de circulacdo das
firmas em presenca, tanto maior sera a pressdo para que a rede de
transportes e comunicacdes seja adequada as mais fortes, facilitando-lhes
a concorréncia com as demais, e, desse modo, aumentando a sua forga.
(SANTOS, 2008, p.83).
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Para Frederico (2014), as técnicas da informacdo permitem o crescente
distanciamento fisico das etapas produtivas juntamente a uma proximidade organizativa e
regulatoria. Tal fato redefine a hierarquia espacial, “ao passo em que confere maior
centralidade a circulacdo” (idem, p. 39). Portanto, a producéo ndo é mais suficiente, por si
SO para orientar a apropriacdo do territério, mas depende da circulacdo e da fluidez das

redes para tal.

A logistica torna-se na contemporaneidade um dos elementos responsaveis pela
circulacdo de mercadorias. Silva Junior (2009, p. 152) a define como “um conjunto de
técnicas e tecnologias utilizadas com a finalidade de proporcionar fluidez a partir da
aceleracdo da circulacdo obtida com a realizacdo de operacGes mais velozes e racionais”.
Entendemos desse modo, a logistica como sindnimo de distribuicdo empresarial,
responsavel por levar a mercadoria ao consumidor final, “uma estratégia que, através do
planejamento e da gestdo, interfere nos fixos e nos fluxos de transportes, de comunicacgdes

e no armazenamento” (SILVEIRA, M. R., 2010, p.6). Para Julio e Silveira (2011),

A logistica é, portanto, um tipo de estratégia, de planejamento e de gestado
especializada, sobretudo da cadeia de abastecimento e fornecimento
(organizacdo dos estoques e dos transportes), representando para as
firmas uma determinacdo fundamental no conjunto das estratégias de
conquista de mercadorias e de diminuicdo dos custos (JULIO e
SILVEIRA, 2011, p.4)

Ocorre que os processos de distribuicdo de cervejarias no Brasil se ddo de formas
totalmente distintas. Segundo Rodrigues e Colmenero (2009), esse processo em grandes
cervejarias, como a Ambev, ocorre através de revendedores autorizados pelos fabricantes,
atacadistas ou através de contratos de exclusividade, geralmente em trés etapas: i) do

fabricante ao distribuidor, ii) do distribuidor ao varejo e iii) do varejo ao consumidor final.
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As Cervejarias utilizam a Distribuicdo Intensiva e Distribui¢do Seletiva
para dispor seus produtos ao cliente final. No primeiro caso a finalidade
é ofertar a bebida para o maior nimero de consumidores possivel e com
este proposito a cerveja é comercializada em diversos estabelecimentos
constituidos por Atacadistas e Varejistas. A segunda opcao aplica-se nos
casos em que a Industria seleciona algumas empresas e as define como
seus representantes em determinadas regides. Estes sdo denominados de
Distribuidores e tem autorizagdo para comercializar o produto nos locais
em gque estdo sediados (RODRIGUES e COLMENERO, 2009, p. 03).

Conforme dados da propria Ambev®?, no Brasil a empresa conta, atualmente, com
8,1 mil veiculos — entre frota propria e terceirizada — que transportam cargas entre as
fabricas, centros de distribuicdo e revendas da Ambev. Além disso, a empresa dispde de
112 centros de distribuicdo e 136 pontos de revendas em todo o pais. No total, o servico
emprega mais de 34,6 mil funcionarios. Pereira et al. (2014), ao analisar os resultados da
AmBev de 2002 a 2013, constataram que o0 numero de distribuidores terceirizados vem
diminuindo ao longo dos anos, em contrapartida, o numero de distribuicdo direta esta
crescendo. A receita liquida da empresa acompanha o aumento da distribuicdo direta. 1sso
é um indicativo de que a distribuicéo direta permite menos despesas com distribuicao, logo,
mais lucro a marca. Ja a Heineken Brasil possui centros de distribuicdo, herdados da antiga
Schincariol, situados nas cidades de Campinas, Embu das Artes, Guarulhos, Itu, Osasco e
Séo Paulo (SP), Cachoeirinha (RS), Itajai e Sdo José dos Pinhais (SC), Rio de Janeiro (RJ),
Séo Luis (MA), Salvador (BA), Recife (PE), Ananindeua (PA), Contagem e Uberlandia
(MG), Curitiba (PR), e Horizonte (CE)®:.

A Logistica entdo passa a ser entdo “estratégias de grandes empresas para conferir
fluidez e racionalidade aos circuitos espaciais produtivos” (CASTILLO e FREDERICO,
2010), uma vez que o desenvolvimento dos sistemas de transportes e comunicagdes
“aumentam 0S fluxos materiais e informacionais, distanciando cada vez mais os locais de

producdo dos locais de consumo” (Idem). Assim,

%2 Informagdes obtidas através do relatério anual Ambev Brasil de 2015, disponivel
em: _http://www.ambev.com.br/ Acesso em: 10 jan. 2017.
%3 Fonte: http://www.heinekenbrasil.com.br/ .



http://www.ambev.com.br/
http://www.heinekenbrasil.com.br/
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A logistica corporativa pode ajudar nas vantagens de movimentacdo de
produtos, de servicos e de informacBes mais rapidamente e com maior
seguranca e custo reduzido. Também € habil de estender a distancia,
principalmente pela diminuigdo de custos de transporte e de
armazenamento assim como pelo aumento da velocidade no
deslocamento entre o produtor e os integrantes da cadeia produtiva e o
consumidor final a um custo aceitavel. Para isso, também se planeja e se
gesta uma série de recursos que sdo colocados a disposi¢cdo para uma
melhor eficiéncia logistica, como a tecnologia da informacdo, as
tecnologias em transportes e em armazenamentos e 0s Sistemas de
movimento. (SILVEIRA, M. R., 2010 p.2).

Para Maria Laura Siveira (2003, p. 408), “a globaliza¢do pode ser entendida como
um periodo histérico no qual a ciéncia, a técnica e a informacdo vém comandar a producéo
e 0 Uso dos objetos, a0 mesmo tempo que impregnam as a¢des e determinam as normas”.
A intensificacdo das modernizagdes, ou camadas técnicas, e das relacdes capitalistas, que
vao se sobrepondo ao territorio, exigem a sua regulacdo politica. Conforme Cataia (2005,
p. 06), [...] “as grandes empresas, vetores das modernizagdes, difundem as inovagdes
(normativas ou materiais), mas seu funcionamento no lugar requer regulagdo politica”. A
competicdo territorial torna-se desigual, te tal modo que de um lado figura o territério
normado e de outro o territério como norma, (SANTOS, 1999). As diferencas territoriais
tendem a ser mais intensas e desiguais conforme a capacidade de unificacdo do territorio
ao mercado, por concentrarem as condi¢des necessarias dos meios de producao, circulacao
e consumo.

Nesse sentido, a metrépole executa um importante papel no controle de atividades
que, mesmo estando muitas vezes localizadas fora de seus dominios territoriais, sao

estipuladas e dirigidas a partir de corporagdes nelas sediadas.

Por concentrar as sedes sociais da maior parte das grandes empresas, a
metrépole agrega outras atividades, em parte diretamente vinculadas as
caracteristicas das empresas, particularmente das grandes corporagdes.
Estas empregam milhares de pessoas e movimentam quantias vultosas de
dinheiro e inimeras matérias-primas, bens intermediarios e produtos
finais. Sdo diversificadas em termos de atividades, segmentadas em
termos de papéis que suas subsidiarias desempenham, tém unidades-
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filiais dispersas em amplo espaco e dispdem de poderoso poder
econémico e politico (CORREA, 1996, p. 24).

Desse modo, segundo Corréa (1996, p.25), a metrépole torna-se um importante nd
na vasta rede de circulacdo de informacdes no tocante do consumo de massa e das relagdes
das sedes empresariais e suas filiais, bem como na circulacdo de mercadorias:

Através da criacdo, absorcdo, franquias e contratos, a metrépole, onde
estdo as sedes sociais das grandes corporagdes, cria as condicdes efetivas
para exercer de modo explicito o papel de centro de gestdo do territdrio.
Para tanto, organiza diversas redes de unidades econdmicas que direta ou
indiretamente controla. Estas redes tém como nés as cidades-chaves,
como a elas se refere HYMER (1978). Em realidade, a énfase recente
com a tematica das redes geograficas deve-se a expansao das grandes
corporagdes multifuncionais e multilocalizadas. Elas proprias
estruturadas em redes que estdo focalizadas em numerosas cidades como
aponta COHEN (1981). (CORREA,1996, p. 25).

O controle das redes pelas grandes empresas se da por fatores como: “seletividade
espacial, fragmentagcdo-remembramento espacial, antecipacdo espacial, marginalizacéo
espacial e pratica visando & reproducéo da regido produtora”. (CORREA, 1996, p. 25). Para
Carlos (1999), é a globalizacdo que da sentido a isso, ja que para a empresa 0 maior controle
de atividades “significa a abertura para o mercado externo, agindo num nimero maior
possivel de lugares e permitindo a movimentacao rapida de dinheiro, que migra por todas
as partes do planeta diuturnamente”. (CARLOS, 1999, p. 174). A existéncia das redes &,
portanto, inseparavel da questdo do poder, ja que, conforme Santos (2002) o papel de
integracdo destas é funcional e territorial, “sendo responsavel pela intensificacdo das
especializacbes, por novas divisdes espaciais do trabalho, maior intensidade do capital,
circulacdo mais ativa de mercadorias, mensagens, valores e pessoas, maior assimetria nas

relagOes entre os atores”. (SANTOS, 2002, p. 183).
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4.1. Caracteristicas da distribuicdo das cervejas especiais

Percebe-se que a distribuicdo, nos grandes grupos, é realizada tanto por vias
proprias ou terceirizadas. Zaniol (2011, p. 40) afirma que o primeiro modo atende a
demanda de autosservigo (supermercados), enquanto que o segundo realiza a entrega em
bares e restaurantes. “Como a maior parte da produ¢do é comercializada pelas empresas
terceirizadas - aproximadamente 70 % - o atendimento aos dois canais exige a montagem
de uma extensa e eficiente rede de distribui¢ao para o atendimento dos pontos de vendas”
(idem). Para Pereira et al. (2014, p. 102), foi a competéncia em distribuicéo iniciada pela
fusdo da Brahma e Antarctica, com a implementacdo de diversas fabricas e centros de
distribuicdo, que causou o sucesso da Ambev, bem como viabilizou o crescimento dos
outros grupos que seguiram este modelo.

E importante entender, em concordancia com Arroyo (2008), que a cidade, como
meio construido, torna-se uma condicdo essencial da atividade econdémica. No entanto, esta
¢ usada de maneira diversa, através do tamanho das firmas e seu poder de mercado.
“Artérias, dutos e avenidas, que em tese estdo disponiveis para o conjunto dos agentes da
economia urbana, ndo servem igualmente a todos, pois estes sdo detentores de velocidades
diferentes conforme o circuito (superior ou inferior) do qual participam” (ARROYO, 2008,
p. 31). Conforme Santos (2004),

A localizagdo das atividades modernas voltadas para o interior supGe a
presenca de forcas de concentracdo tais como o tamanho da cidade, seu
nivel de cosmopolitismo, a presenca de economias externas e de
externalidades, a existéncia de infraestruturas nacionais e regionais que
servem essa cidade. A concentracdo das atividades nas metrdpoles é
explicada por uma maior acessibilidade a informacgdo especializada,
assim como pelas maiores facilidades no uso de infraestruturas de
comunicacdo. (SANTOS, 2004, p. 333).

A producdo ndo mais precede a circulacdo, mas esta € que conforma a producéo
(SANTOS, 2004). No entanto, a modernizacdo, que reorganiza os fatores de producéo,

provoca novos processos e manifestacGes urbanas néo se completariam sem o consumo
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(SILVEIRA, 2015), como no fendmeno das microcervejarias. Nesse nicho, o processo de
distribuicdo, etapa importante do circuito espacial produtivo, ocorre a partir de estratégias
diferentes em comparacgédo aos grandes grupos. A reparticdo de seu produto é realizada
geralmente por via propria ou por distribuidores independentes, que adquirem lotes de
varias marcas, tanto nacionais, quanto importadas, e distribuem conforme a sua regido de

atuacéo.

Nesse contexto, existem firmas com tempo de circulagdo mais lento que
atendem areas de mercado menores, muitas vezes limitadas a um distrito
ou a um bairro. Assim, subareas internamente homogéneas abrigam uma
variedade de comércios e de servigos que pouco exigem fluidez e cobrem
um raio territorial reduzido. Tal situacdo se reforca, de certa maneira,
com a segregacdo espacial que caracteriza as grandes aglomeracdes,
criando areas com formas bastante desiguais de realizar o processo de
producdo, distribui¢do, comercializacdo e consumo. (ARROYO, p. 31).

No caso da Distribuidora Tribo do Gole, de Jad, (que iniciou suas atividades em
2010, oferecendo chope tipo pilsen e produtos para festas e hoje trabalha também com
cervejas especiais e autoatendimento), sua oferta de cerveja € possibilitada por trés
maneiras: I- No caso de grandes cervejarias, o produto chega através da propria companhia
ou via empresas de logistica; IlI- No tocante as microcervejarias, a distribuicdo é feita
diretamente pelo produtor, quando este pertence na mesma regiao; I11- Quando o pequeno
produtor é de outra regido do estado, a distribuidora disponibiliza um carro para buscar o
produto. Segundo Celina Oliveira® , toda segunda-feira um dos carros da empresa viaja
para alguma regido do estado em busca de uma variedade de produtos. Estes tém sua venda
testada e, se bem recebida pelo publico, passam a integrar o portfélio da distribuidora.

Segundo Gontijo e Gessner (2015), existem quatro configuragdes para o canal de

distribuicdo das microcervejarias. Na primeira a cervejaria entrega diretamente para o

54 Celina Oliveira, gerente de vendas da distribuidora Tribo do Gole, de Jal, em entrevista cedida no dia 12
de agosto de 2017.
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distribuidor ou ao atacadista que atende o consumidor final através de suas lojas de
autosservico. Na segunda configuracdo, a cervejaria fornece para os distribuidores proprios
e/ou autorizados, ou entdo para os atacadistas. Nesse caso a fabrica dispGe ou contrata o
transporte e entrega diretamente ao revendedor, onde se da o contato com o varejista. Na
terceira a fabrica entrega diretamente para o varejista que disponibiliza o produto para os
consumidores em supermercados, hipermercados, lojas de conveniéncia, bares e
mercearias. Por fim, na quarta configuracdo, as microcervejarias produzem para atender
diretamente os clientes através de delivery, encomendas ou em estabelecimentos
gastrondémicos. Porém é valido lembrar que

CondicOes similares de distribui¢do, ndo asseguram, todavia, em uma
determinada area, uma homogeneidade no consumo. Este depende da
capacidade efetiva de aquisicdo, representada pela disponibilidade
financeira (recursos efetivos ou créditos) mas também pela acessibilidade
do bem ou do servigo demandado. (SANTOS, 2008, p.84).

Ao estudar as microcervejarias da Escocia, Carol et al. (2015) dizem ha entre as
cervejarias do pais uma variedade em tamanhos e capacidades de producdo. Em termos de
localizacdo, as cervejarias estdo espalhadas por quase todo o territorio escocés. O setor de
microcervejaria da EscOcia experimentou um alto nivel de entrada no mercado nos ultimos
anos e, ao contrario de outras industrias escocesas de bebidas alcodlicas, existem
relativamente poucas barreiras a entrada no mercado escocés de cervejas artesanais. No
entanto, a exemplo do Brasil, 0 consumo ndo aumentou na mesma propor¢ao em que as
novas cervejarias surgiram. Tal fato gerou, nos produtores artesanais, a necessidade de uma
distribuicéo local, préximo aos locais de producdo. Na Franca, conforme estudo de Ducret
(2015), a proximidade com o local de producdo esta enraizada no &mbito dos consumidores
de cervejas e demais produtos artesanais e organicos. Para o autor, os consumidores
franceses dao preferéncia pela producao local em virtude do frescor, da singularidade e da

originalidade. Para Schnell e Reese (2003), as microcervejarias sao os estabelecimentos
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capazes de atender a essa “ansia de exclusividade”, provando ambientes sociais Unicos,
geralmente decorados com fotos histéricas locais, mapas e outros artefatos da

personalidade do local.

Conforme Carlo Bressiani, Nos Estados Unidos, o microcervejeiro consegue fazer
uma distribuicdo em um raio de até 200 km de extensdo. No Brasil, contudo, devido aos
sistemas logisticos mais precarios, uma distribuicdo que atinja um raio de 50km ¢é
considerada como dentro de uma dimensdo mais segura. O entrevistado ainda diz que

qualquer cidade com mais de 100mil habitantes comporta uma cervejaria e suas demandas.

Na cidade de S&o Paulo, segundo Carolina Oda®, uma das maiores exigéncias dos
pontos de venda sdo os cumprimentos dos prazos estabelecidos em contrato com o0s
fornecedores (aqui entram as cervejarias e os distribuidores). A repeticdo de atrasos na
entrega do produto implicara na perda de relacdo entre o fornecedor e o ponto de venda. A
consultora cita que a ascensdo no numero de distribuidores na capital paulista e o
subsequente aumento na concorréncia possibilitou no melhor cumprimento dos prazos
estabelecidos na cidade. Outro fator apontado pela entrevistada é a falta de espago nos
estoques de bares e restaurantes paulistanos. Para Oda, uma boa distribuicdo em S&o Paulo
é aguela onde o agente consegue colocar de 10 a 12 itens (latas ou garrafas) de cada produto
no maior numero possiveis de pontos de vendas. Desse modo, evita-se 0 encalhamento de

estoques e impulsiona-se a visibilidade da marca.

Segundo Alberto Persch Camach ¢ | no caso da Mosteiro Cervejaria,

microcervejaria sdo-carlense, que produz uma média de 4.000 litros de cerveja mensais, a

55 Carolina Oda é formada em gastronomia pelo SENAC de Aguas de S&o Pedro — SP. E beer sommeliére e
consultora do restaurante D.O.M. do chef Alex Atala. J4 escreveu para a coluna “Paladar” do jornal “O Estado
de Sdo Paulo” e atua nas areas de educacgdo gastrondmica, comunica¢do e entretenimento e consultoria e
desenvolvimento. Em entrevista realizada durante o CERVECON (Goiénia-GO, dez. 2018).

% Alberto Persch Camacho, administrador da Mosteiro Cervejaria, em entrevista cedida no dia 20 de margo
de 2018.
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distribuicdo da mesma é feita de maneira autbnoma e local. Sendo disponibilizadas aos
bares da cidade de S&o Carlos, 5 receitas diferentes envazadas em barris de 20, 30 e ou 50
litros. Por ndo contarem com uma infraestrutura que permita o envaze em latas ou garrafas,
ainda conforme o administrador, a expansao da rede de distribuicdo seria inviavel, uma vez
que o barril, objeto de propriedade da cervejaria, ndo é comercializado, 0 que gera gastos
com retorno, higienizacgéo e retrabalho do recipiente, encarecendo o processo.

Desse modo, conforme Santos (2002),

Entre os agentes econdmicos, impde distinguir, a partir dos volumes que
produzem ou movimentam, entre aqueles que criam fluxos e aqueles que
criam massas, isto é, geram volumes, mas ndo tém a forca de transforma-
los em fluxos. N&o basta, pois, produzir. E indispensavel por a produgédo
em movimento. Em realidade, ndo é mais a producdo que preside a
circulagdao, mas é esta que conforma a producdo. (SANTOS, 2002, p.
186).

Os unicos pontos de comercializacdo da Mosteiro Cervejaria, além dos limites de
Séo Carlos, ficam em Ibaté e Araraquara, municipios que ficam a 16 e 43 quilémetros,
respectivamente, da sede da cervejaria.

Local também ¢ a distribuicdo da cervejaria Red Door, nanocervejaria estabelecida
na zona rural®’ de Casa Branca. Segundo Célio Figueiredo®®, apesar da empresa possuir 0s
mecanismos de envase da bebida e estar de acordo com todas as diretrizes do MAPA para
engarrafamento e distribuicdo de cerveja, a producéo ainda pequena (400 litros mensais, a
serem ampliados) impossibilita a firmacdo de acordos com distribuidores e pontos de
vendas de cidades vizinhas (tais quais Mococa, Tambal, Sdo Jodo da Boa Vista e Santa

Cruz das Palmeiras). Ainda que haja demanda nessas cidades, o cumprimento do

fornecimento ininterrupto do produto para os parceiros mais antigos (quatro pontos em

5 Para Smith et al (2017), as cervejarias rurais possuem uma distincdo das estabelecidas dentro da zona
urbana, uma vez que contam com ingredientes da fazenda ou de perto da fazenda onde a cerveja foi produzida.
“Isso torna as cervejas exclusivas, pois ndo podem ser feitas ou consumidas em nenhum outro lugar” (p.6).
%8 Célio Figueiredo, coproprietario e mestre cervejeiro da cervejaria Red Door, de Casa Branca — SP.
Entrevista realizada em 27/07/2018.
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Casa Branca) foi priorizado em detrimento de uma eventual distribuicdo sazonal entre estes
e novos distribuidores. Conforme nos informou o cervejeiro, a cervejaria nao pretende
expandir sua distribuicdo para além de 80 quilémetros de distancia. O alto preco final do
produto, acarretado pelos custos de transporte, impediria um significativo aumento no

ndmero de consumidores.

Por essa razdo, a cervejaria busca o estabelecimento de uma identidade local em
seus produtos, inclusive, expedindo em seus rétulos homenagens a personalidades e
patrimdnios casabranquenses: 0 nome Weisshauser, da cerveja estilo Weiss, significa em
alemao “oriundo de Casa Branca”; a cerveja do estilo Kdlsch leva o nome Ganymédes, em
homenagem a Ganymédes José, escritor da cidade bastante conhecido no Brasil por suas
obras infantis; por fim, a Estacdo € uma Rauchbier que homenageia o prédio da estacao
ferroviaria local; a defumacdo do malte, necessaria para a elaboracdo deste estilo, é
realizada na prépria cervejaria. A Red Door também produz as sazonais Cacau Stout, uma
cerveja escura tipo Stout feita com cacau; a Paradigma, uma American Pale Ale onde os
lupulos utilizados na receita sdo plantados na prépria fazenda; e a Sabara Sour, uma
Berliner Lager que acompanha a safra das jabuticabas (setembro a outubro), também
colhidas na propriedade. Esta Gltima cerveja também realiza um apelo local, ja que Casa
Branca € considerada a capital estadual da fruta®. Esse conceito da marca é importante
para 0 consumidor na hora de escolher o produto. Segundo Carolina Oda, é complicado
entender o conceito, a cultura e a proposta da marca quando esta mistura escolas, estilos e

produz uma infinidade de receitas. Para a consultora, o produtor deve definir o conceito de

59 Em julho de 2013, através da Lei 15.903 sancionada pelo entdo governador Geraldo Alckimin, Casa Branca
recebeu o titulo de Capital Estadual da Jabuticaba. Segundo estimativas colhidas pela Casa da Agricultura,
existe na cidade 21.820 mil pés do fruto em producéo distribuidos em 100 hectares com finalidade comercial.
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seu negocio, do mesmo modo que os bares e 0s restaurantes. Quanto mais claro o conceito

do ponto de venda, mais clara sera a relacdo destes com seus fornecedores.

Nesse sentido, A Cervejaria Colombina, de Goiania, também utiliza da identidade
regional para focar sua distribuicdo. Segundo Alberto Nascimento, devido as dificuldades
logisticas e tributarias do pais, a distribuicdo nacional era um desafio muito grande para o
capital da empresa, que optou por focar no mercado regional, principalmente no Distrito
Federal e no estado de Goias. A cervejaria adotou entdo o slogan “A Cerveja do Cerrado”
e comecou a utilizar frutos do bioma em suas receitas, consolidando-se como uma das
maiores microcervejarias da regido centro-oeste. O diretor da ABRACERVA ainda diz que
as questdes tributarias e o arcabouco logistico do pais impossibilitam a expansdo da
distribuicdo, forcando a cerveja artesanal a criar lacos de identidade seu publico como
estratégia para consolidar sua base de mercado. O consumo de cervejas especiais, torna-se
entdo também ligado a questdes emocionais, historicas e culturais. Para DUCRET (2015),
a referéncia ao local fornece uma um sentido de identidade ao consumidor, atrelando sua

percepcdo de qualidade as exclusividades de cada territorio.

O senso de lugar € um tema vital quando se analisa a natureza da inddstria escocesa
de cervejas artesanais, segundo Carol et al. (2015). Os autores estudaram cinco cervejarias
artesanais do pais e em todos os casos constatou-se uma variedade de técnicas para
enfatizar localizacdo, histdria e tradi¢fes através da cerveja. Em Bariloche, na Argentina,
conforme Colino et al. (2017) no tocante da comercializacdo do produto, pouco mais de
70% dos produtores entrevistados distribuiam sua cerveja apenas na cidade ou localidades
vizinhas. Conforme os autores, o principal canal de venda destes cervejeiros € através de
bares (préprios ou de terceiros), onde 90% da producdo total foi vendida. Para vender o
produto envazado, as cervejarias argentinas devem cadastrar-se no Registro Nacional de

Estabelecimentos (RNE), e protocolar seus produtos no Registro Nacional de Alimentos
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(RNPA). Em virtude disso, apenas 5% do total da producéo de Bariloche foram vendidos
diretamente ao publico, e 0s 5% restantes foram vendidos em lojas, emporios, quiosques,
supermercados ou atacado (COLINO et al., 2017, p. 87).

Para Marco Falcone®, a questdio do consumo local que é uma coisa que
revolucionou a gastronomia mundial. O maior exemplo disso é a criacdo do Slow Food,
movimento criado pelo cheff italiano Carlo Petrini, que busca o consumo de alimentos
naturais em combate a alimentacdo industrial e o fortalecimento da agricultura e comércio
locais. Criado em 1989, atualmente a associa¢do conta com mais de 100.000 membros e
tem escritorios na Italia, Alemanha, Suica, Estados Unidos, Franca, Japdo e Reino Unido,
e apoiadores em 150 paises. Quanto a producéo cervejeira, Falcone cita a Union Birrai®®
associacgdo italiana de cervejeiros que considera como artesanal apenas as cervejas que nao
passam pelo processo de pasteurizacdo e que sdo consumidas também em sua cidade de
origem. Nesse contexto, conforme Schluter (2003), a gastronomia (e também sua a
producdo cervejeira) aproxima o consumidor da cultura local a partir de ingredientes,

técnicas e rituais de comensalidade.

Essa estratégia € importante para a manutencéo de cervejarias de menor capacidade
produtiva/distributiva ou que estdo instaladas em cidades pequenas, pois estas cidades
locais “tém possibilidades limitadas de criar atividades modernas por causa do tamanho
reduzido de seu mercado e, também por causa do carater monopolistico de certas atividades
regionais de comércio, cujo efeito sobre os precos reduz ainda mais o nimero dos
consumidores”. (SANTOS, 2004, p. 333).

Entretanto, algumas microcervejarias conseguem levar seu produto para o exterior

(como por exemplo a Lohn que exporta para Portugal e Paraguai, a Colombina que exporta

8 Marco Falcone, proprietario da Falk Bier, de Belo Horizonte-MG. Em entrevista cedida durante o
CERVECON (Goiania -GO, dez. 2018).
81 Ver: https://www.unionbirrai.it/it/
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para a Austria e mais alguns nomes que trabalham com a América do Sul). Diante disso,
foi criado um grupo na ABRACERVA de produtores exportadores que juntos estdo
procurando expandir suas possibilidades, com ajuda de consultoria especializada e
empresas juniores de Relacbes Internacionais, para criar um projeto de fomento a
exportacdo. Para Alberto Nascimento, a prospec¢éo de mercado é um dos fatores que mais
dificultam a exportacédo. A cervejaria Colombina enxergou um potencial exportador para a
Europa, justamente por usar em suas receitas ingredientes que |4 ndo existem. Com
parcerias na Austria, Alemanha e Suica, a empresa exporta para a Europa dois contéineres

de cerveja por ano.
4.2. A relevancia da internet na distribuicéo cervejeira

Um outro importante articulador para a distribuicdo das microcervejarias € o
conjunto (cada vez mais crescente) de lojas virtuais de cerveja que podem ser: “sites
independentes e proprios das lojas”, “lojas de fabrica e/ou do produtor artesanal” e “paginas
no Facebook”). Existem diversas empresas no mercado que oferecem uma variedade
consideravel de marcas do Brasil e do exterior, distribuindo, geralmente através dos
Correios, 0 produto por todo o territério nacional. Neste caso, quem arca diretamente com
os custos da distribuicdo é o proprio consumidor (logo, o frete ndo passa mais a ser um

custo limitante no processo produtivo da cervejaria).
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Figura 5: Mosaico com logotipos de lojas virtuais de cerveja (Clube do Malte, Clubeer, Beer Planet e
Cervejas do Sul). Fontes: Clube do Malte: www.clubedomalte.com.br/; Clubeer: www.beer.com.br ;
The Beer Planet: /www.thebeerplanet.com.br/; Cervejas do Sul: www.cervejasdosul.com.br.

A Figura 5, acima, retrata algumas dessas franquias, como € o caso das paginas
Clube do Malte, The Beer Planet e Clubeer, que oferecem, além da venda convencional,
um servico de assinatura onde o cliente recebe mensalmente uma selecdo de cervejas
diferentes. Somados a bebida, o pacote pode conter tacas, revistas, abridores e outros itens,
incentivando também o colecionismo. Outro exemplo a se destacar € o site Cervejas do
Sul, e-commerce especializado na venda de cervejas artesanais gauchas e que despacha os
pedidos para todo o Brasil. Segundo Alberto Persch Camacho, da Mosteiro Cervejaria, a
internet é ainda uma ferramenta importante para o contato com o consumidor. Por servir
apenas em barris, a cervejaria nao efetua a venda virtual de seu produto, mas utiliza de sua
loja virtual para comercializar tacas, bolachas e camisetas, expandindo, segundo o
administrador, a visibilidade da marca. Além disso, na aba “contato”, o consumidor pode
se informar sobre a realizacdo de eventos ou reservar o espaco da cervejaria para alguma
festa. Para Costa (2007), o comércio via internet revolucionou as antigas estruturas do
mercado:

Os mercados electrénicos suportam todas estas fases de uma transac¢édo
do mercado, desde a determinacdo das caracteristicas de um produto,
concepcao, distribuicdo e pagamento. A utilizacdo da Internet para
realizar transaccGes comerciais contribui, consequentemente, para a
realizacdo de um mercado ideal, sendo este um lugar abstracto de troca,
com informacgdes completas e na qual os custos de transac¢do ndo se
aplicam (COSTA, 2007, p. 3)
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A internet é ainda uma importante ferramenta para a divulgacdo das marcas,
principalmente atraves das midias sociais, tais quais 0 Facebook e o Instagram. Nessas
plataformas, as cervejarias podem compartilhar dicas de harmonizacdo e outras
informacdes dos produtos para atrair consumidores. Pode-se divulgar também a producéo
em si, a equipe envolvida na producdo, a fabrica, coisas que liguem a cerveja a sua regido,
questdes de sustentabilidade, entre outros. Para Ducret (2015), acompanhar a pagina dos
produtores no Facebook permite aos consumidores expressarem seus gostos e preferéncias.
Segundo Erica Barbosa, hoje se vive em uma época em que as pessoas publicam, a todo
tempo, fotos das comidas ou as bebidas que estdo degustando, o que possibilita um
marketing digital. Para a consultora, uma rede social ativa permite aos produtores melhores
relagdes com seu puiblico.®?

Desse modo, as vendas virtuais possibilitam mudancas nas formas comerciais, do
ponto de vista de uma maior visibilidade das marcas, mesmo que estas ndo alcancem uma
efetiva expansdo de sua distribuicdo (no sentido de significativo aumento produtivo por
esse fator). E importante salientar que no caso das cervejas especiais, “o mercado potencial
tem seu nucleo nas classes suscetiveis de um consumo frequente, mas também é formado
pelas compras periodicas dos individuos das classes menos favorecidas” (SANTQOS, 2004,
p. 337) e, nesse tocante, as formas comerciais virtuais sdo mais democraticos que 0s
espacos tradicionais de venda. Assim, “analisar as formas comerciais permite-nos a
verificacdo das diferengas presentes no conjunto urbano, o entendimento das distin¢des que
se delineiam entre espacos sociais. Em suma, coletivamente, as formas comerciais dao

ensejo a analise das diferencas. (PINTAUDI, 1999, p. 145). Os fluxos de informacbes

62 Destaca-se ainda, no contexto de comunicago virtual, o grupo Blogueiros Brasileiros de Cerveja — BBC.
Em 2012, o grupo organizou a 12 Conferéncia Nacional de Blogueiros de Cerveja durante o Festival Brasileiro
da Cerveja em Blumenau. O coletivo se dedica a discutir aspectos referentes ao mercado, a producdo e a
legislacdo especifica no pais reunindo 57 blogs especializados destinados aos apreciadores da bebida.
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permitidos a partir de conteudos virtuais ndo encontram barreiras atualmente, sendo

elementos de alta responsabilidade para os empreendimentos.

4.3. Os brewpubs, as rotas cervejeiras, as associacoes e os festivais: Elementos
culturais na distribuicdo de cervejas especiais

Héa ainda a criacéo de bares e brewpubs junto as plantas das microcervejarias, como
no caso da Mosteiro Cervejaria (figura 6), ou ainda a criagdo de stands colaborativos entre
cervejarias em shoppings centers e/ou pontos turisticos®. Assim, “o espago urbano
contemporaneo oferece (...) uma condicdo concreta para o estabelecimento do fetichismo,
0 que aponta para um processo de subjetivacao engendrada pela cidade que produz espacos
reificantes” (MADEIRA FILHO, 2016, p. 101). Tal estratégia € semelhante aquelas

utilizadas por lojas e franquias de cafés, chas e chocolates. %

% No inverno de 2014, as cervejarias Prada (Rio Claro-SP), Dama Bier (Piracicaba-SP) e Baden Baden
(Campos do Jorddo-SP) se juntaram e montaram um stand em Campos do Jorddo - SP, onde vendiam seus
produtos de forma mutual durante a temporada de inverno.

5 Em relagdo ao consumo de cafés especiais, “¢ crescente o nimero de bares-cafés localizados nos shopping-

centers e areas nobres das principais metropoles brasileiras, onde é possivel tomar os melhores cafés
nacionais e inclusive importados, assim como a chegada de grandes empresas do varejo, como a americana
Starbucks. Nesses locais, denominados até de Boutiques de Café, como no caso das lojas da Nespresso
(Nestl¢), ndo ¢ vendido apenas a “qualidade material” do café, mas, principalmente, seus “aspectos
simbdlicos” (historia, origem ou sabores considerados exéticos) e a ambiéncia e o servico personalizado
(DAVIRON; PONTE, 2007). Em alguns desses lugares chegasse a pagar até R$ 20 por uma xicara de café
(valor correspondente a dois quilos de café convencional).” (FREDERICO, 2014, p. 44).
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Figura 6: fachada do brewpub da Mosteiro Cervejaria.

Fonte: https://www.instagram.com/mosteirocervejaria/

Para Alberto Persch Camacho, o supracitado crescimento entre os consumidores do
movimento “beba cerveja local” possibilita o fortalecimento das microcervejarias em sua
cidade e regido, garantindo a sua sobrevivéncia®. Uma opgao neste sentido, ainda segundo
0 administrador, € o convénio com bares e restaurantes locais garantindo a exclusividade
da marca entre os apreciadores destes estabelecimentos. Nos restaurantes, para Carolina
Oda, o sucesso da venda de cervejas esta ligado ao bom servico e a boa ambientacéo.
Portanto, conforme Madeira Filho (2016), o espaco torna-se também mercadoria a partir

do momento em que este também participa da relacdo entre produtor e consumidor:

O fato é que a mercadoria espaco faz parte de um contexto social em que
0 sistema produtivo almeja sempre a busca da ampliagdo do capital. Para
tanto, a ciéncia, capturada pelo modo de produzir do capitalismo, é
chamada para produzir a técnica e a informacdo, de maneira que essas

% Somente a titulo de exemplo, um movimento similar ja era defendido em 2005 por Ariane Krol para
estimular a populagdo québécois a consumir a cerveja produzida em Québec (Canadd). Para a matéria, ver
KROL (2005).


https://www.instagram.com/mosteirocervejaria/
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realizem uma gama enorme de mercadorias prontamente consumidas,
incluindo-se ai o espaco da vida. (MADEIRA Filho, 2016, p. 105).

Para Smith et al. (2017), os operadores de restaurantes precisam reexaminar suas
bases individuais de clientes para determinar se, primeiro, suas ofertas de menu de cerveja
precisam ser alteradas e, segundo, o que podem fazer para atrair novos clientes. Para Ducret
(2015), é essencial que a marca mantenha boas relacdes com seus distribuidores, a fim de
tornar o produto mais atraente dentro de seus estabelecimentos. Para ser destacada, a marca
pode oferecer aos seus distribuidores objetos para se promover (tais como cartazes, copos,

porta-copos, etc.).

Segundo Edmundo Escrivdo Neto®, pode-se dizer que o brasileiro desenvolvendo
culturalmente o consumo de cervejas especiais. Além do paladar, da descoberta de novos
estilos e sabores, esta questdo segue também aos acompanhamentos, aos fornecedores e a
todo o complexo de producgdo e consumo da cerveja. O entrevistado também coloca os
demais colegas como aliados em busca da afirmacao do setor. Segundo o mestre-cervejeiro,
em eventos realizados nas cervejarias € comum os produtores apresentarem cervejas de
outras marcas, principalmente quando determinado estilo ndo é produzido pela sua
cervejaria, mas consta na producdo de outra cervejaria. Essa cooperacdo permite uma
expansao da marca convidada ao publico, muitas vezes em regides alheias a sua atuacéo
convencional.

Um outro exemplo deste fator cultural, que acaba culminando na solidariedade
entre os produtores, € a criacdo, cada vez mais frequente de rotas cervejeiras, onde, aliadas

amicro e pequenas cervejarias e municipios, agéncias de turismo criam roteiros de viagem,

% Edmundo Escrivdo Neto, Mestre-Cervejeiro da Mosteiro Cervejaria, em entrevista cedida no dia 20 de
margo de 2018.
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passando por pontos turisticos, fabricas e paisagens naturais, oferecendo a seus clientes a
apreciacdo das cervejas da regiao.

Na concepcdo de Pereira, Lima e Santos (2017), o turismo cultural tem como
objetivo proporcionar a experiéncia e a valorizacdo que esta relacionada com a identidade

do local visitado.

Nessa perspectiva de acordo com Schluter (2003), a gastronomia esta
tomando cada dia mais como mais um fruto para o turismo cultural, a
busca pelas raizes da cozinha e também a forma de entender a cultura de
um lugar por meio da gastronomia, ou seja, a cozinha tradicional esta
sendo vista como um elemento efetivo do patriménio intangivel das
comunidades. (PEREIRA, LIMA e SANTOS, 2017, p. 250).

Segundo os autores, a gastronomia torna-se um potencializador turistico, ou seja,
vem se caracterizando como um novo atrativo, uma vez que os habitos alimentares e as
formas de preparo de uma determinada populacdo identificam os locais como Unicos,
“considerando que as rotas gastrondmicas estabelecem a interligacgdo dos homens e

propagacao da cultura local”. (PEREIRA, LIMA e SANTQOS, 2017, p. 251).

Nesta perspectiva, o conhecimento de fluxos turisticos especificos, motivados
através do desejo de conhecer e degustar a producdo de bebidas de uma determinada
localidade deu origem a uma subcategoria: o Turismo de Bebidas (também denominado
Beverage Tourism). (BIZINELLLI, et al., 2013; COELHO-COSTA, 2015 e 2018; COSTA,
2007; DUCRET, 2015; ELTERMANN, MATOS E SILVA, 2016; GIMENES-MINASSE,
LYRA e SANTOS, 2016; PEREIRA, 1996; PEREIRA, LIMA e SANTOS; 2017;

SCHNELL e REESE, 2013).

Para Gimenes-Minasse, Lyra e Santos (2016, p. 4), O principal expoente desta

modalidade é o enoturismo®’, “desenvolvido em varias localidades no exterior e também

57 Diversas referéncias sobre essa atividade podem ser encontradas na literatura, como em: Costa (2007);
Coelho-Costa (2009); Evans, Pollard, e Holder (2007); Garcia-Parpet (2004); Hall e Mitchell (2005); Howley
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no Brasil, principalmente no estado do Rio Grande do Sul”. De modo geral, os autores
evidenciam o potencial de atracdo que dos vinhedos e das regides vitivinicolas para o
turismo e sua associacdo com os demais tipos de atracdes locais distribuidas em roteiros
organizados gque exploram o vinho e sua cultura nos diversos elementos que constituem o

circuito espacial da producéo dessa bebida.
Bizinelli, et al. (2013) assim definem a modalidade:

O turismo do vinho ou enoturismo é definido como um segmento do
fendbmeno turistico que pressupde o deslocamento de pessoas, motivadas
pelas propriedades organolépticas e por todo o contexto da degustacéo e
elaboracdo de vinhos, bem como a apreciacdo das tradi¢Ges, paisagens,
da cultura, gastronomia e da tipicidade das regies produtoras de uvas e
vinhos. E um fendmeno dotado de subjetividade, cuja principal
substancia é o encontro com quem produz uvas e vinhos. (BIZINELLI,
etal., 2013, p. 351).

As rotas turisticas do vinho tém como principal objetivo a criagdo de um potencial
turistico sobre localidades, através do desenvolvimento da producdo de vinhos de
qualidade® e a adequacdo das produgbes as vertentes ambientais, sociais, culturais e
gastrondmicas de cada regido. "Autenticidade, tradicdo e patrimdnio cultural e natural, séo
valores que caracterizam e diferenciam os produtos turisticos, indo ao encontro de uma
clientela cada vez mais diversificada e exigente". (COSTA, 2007, p. 7). Neste sentido, a
aplicacdo do conceito de denominacdo de origem geografica ao vinhos visa ndo somente

a preservacdo de um territorio com potencialidades para a producdo vinicola, mas,

e Van Westering (2008); Martins (1988); Pereira (1986); Rivera et al. (2010); Sharples (2002); Simdes
(2008); White e Thompson (2009); entre outros.

88 Sobre 0 uso do conceito “qualidade”, Bizinelli et al (2013) dizem que “durante muito tempo o termo
qualidade esteve conexo tdo somente a bens e produtos manufaturados. Nas Gltimas décadas, as empresas do
setor de servigos comecaram a usar técnicas de gerenciamento da qualidade no seu cotidiano, com a
finalidade de melhor atender seus clientes. A qualidade dos servicos configura-se como um fator essencial
para a competitividade nos dominios do turismo. Os empreendimentos que ofertam servigos turisticos,
especialmente os de alimentos e bebidas, devem ter em seu planejamento e gestdo essa premissa,
congregando-a em suas estratégias corporativas (Brandao Junior, Lira & Gongalves, 2004; Patrocchi, 2006;
Almeida, Redin & Castilla, 2006; Lascelles & Dayle, 1989; Fraiz Brea, Garcia & Rio Rama, 2012)”.
BIZINELLLI, etal - 2013 P. 353-4.
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igualmente “0 patrimonio historico-cultural das populagdes que, ao longo de séculos,
criaram e desenvolveram técnicas e processos de organizacéo do espaco, de adaptacdo de
solos e castas, de producao vitivinicola, de promog&o e de comercializagio”®. (PEREIRA,

1996, p. 179).

E evidente que o enoturismo esta consolidado como a principal atividade turistica
ligada a producdo de bebidas, contudo outros roteiros tém sido desenvolvidos a partir de
diferentes produtos. Conforme Gimenes-Minasse et al. (2016), o turismo de bebidas inclui,
além do turismo de vinho, o turismo de chd, turismo de café, turismo de destilados e

turismo cervejeiro’.

Observa-se 0 estudo do Turismo Cervejeiro, ou Beer Tourism, em autores como
Bizinelli, et al (2013); Coelho-Costa (2015, 2018); Eltermann, Matos e Silva (2016);
Francioni (2012); Gimenes-Minasse, Lyra e Santos (2016); Niester (2008); e Pereira, Lima
e Santos (2017). A maioria desses trabalhos foi estruturada com fundamentacéo tedrica a

partir do turismo gastrondmico e do enoturismo.

Para Bizinelli et al (2013, p. 351), a conceituacdo do enoturismo, “que supera a

dicotomia rural/urbano no turismo e insere a experiéncia em sua perspectiva, por tratar-se

5 Baseadas na concepcdo de denominacdes geogréficas, surgem em Portugal as Comissdes Vitivinicolas
Regionais. Sdo elas: Comissdo de Viticultura da Regido dos Vinhos Verdes, Comissdo Vitivinicola do
Algarve - Vinhos do Algarve, Comisséo Vitivinicola Regional Alentejana, Comisséo Vitivinicola Regional
da Bairrada, Comissdo Vitivinicola Regional da Beira Interior, Comissdo Vitivinicola Regional da Peninsula
de Setubal, Comissao Vitivinicola Regional de Lisboa, Comissao Vitivinicola Regional de Tavora e Varosa,
Comissdo Vitivinicola Regional de Tras-os-Montes, Comissdo Vitivinicola Regional do Dao, Comissao
Vitivinicola Regional do Tejo, Comissao Vitivinicola Regional dos Acgores, Instituto dos Vinhos do Douro e
do Porto, Instituto do Vinho, do Bordado e do Artesanato da Madeira.

Além de vinho, estudos recentes (JOLLIFFE & ASLAM, 2009; MCBOYLE & MCBOYLE, 2008;
PLUMMER ET AL, 2005; SPRACKLEN, 2011) apresentam outras vertentes do turismo de bebidas, tais
como o turismo de uisque e bourbon, turismo de ch4, turismo de saqué e turismo cervejeiro. Na Escécia, 0
turismo de uisque tem crescido a se tornado popular desde a década de 1960. Segundo Carol, et al. (2015),
“Currently, Scotch whisky benefits from over 1.5 million tourists per year, with consumers buying produce
and adding revenue into the local economy. Reports of over 20 million tourists per year entering Scotland,
with an estimated £180 million potential, suggests that there is a profitable opportunity for the Scottish craft
beer industry” (CAROL, et al., 2015, p. 37).
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de um fendmeno dotado de subjetividade”, permite uma adequacéo para a discussdo inicial

do turismo cervejeiro:

Nesse sentido, se poderia definir o turismo cervejeiro como um
segmento do fenbmeno turistico que pressupbe o deslocamento de
pessoas motivadas pelas propriedades organolépticas da cerveja e por
todo o contexto de degustacdo e elaboracdo, bem como a apreciacdo das
tradigbes, das festas e da cultura, da gastronomia e da tipicidade
produtiva de cada estabelecimento. E uma pratica dotada de
subjetividade, cuja principal substancia é o aprendizado dos aspectos
particulares e dos tipos de cervejas de cada produtor. A questdo do
aprendizado é central no turismo cervejeiro e pode-se sugerir que é o que
diferencia o fato de um sujeito apenas se dirigir a um estabelecimento e
beber uma cerveja sem compromisso, isto &, o aprendizado como
dimenséo da experiéncia (Pine Il & Gilmore, 1999). (BIZINELLI, et al.,
2013, p. 351).

O turismo cervejeiro “é definido pelas atividades cuja principal motivacao esteja
em visitar uma fabrica de cerveja, festivais ou shows de cerveja para conhecer o processo
de fabricacdo e degustar o que € produzido” (COELHO-COSTA, 2015, p. 29). Para Smith,
et al (2017, p. 5-6), o Beer Tourism ajuda a estimular as economias locais, “apoiando
cervejarias, pousadas, restaurantes, fazendeiros e comerciantes sem prejudicar o tecido
cultural da &rea”. Na concepc¢do dos autores, 0s turistas de cervejarias artesanais buscam
satisfacdo através da cerveja e do relacionamento com a comunidade e seus produtos
exclusivos. Entende-se, portanto, que as rotas cervejeiras tém papel fundamental na
distribuicdo de cervejas especiais, por funcionarem como estratégia para atrair maior
visitacdo as cervejarias e gerar aumento na parcela de consumidores do produto. O turismo,
para Carlos (1999) representa a conquista de uma importante parcela do espaco que se

transforma em mercadoria e entra em circulagao:

(...) nesse contexto o espaco é banalizado, explorado, e as possibilidades

de ocupa-lo sdo sempre crescentes, o que explica a emergéncia de uma
nova forma de dominacdo do espaco que se reproduz ordenando e
direcionando a ocupagéo, fragmentando o espaco vendido em pedacos, e
com isso, tornando os espagos trocveis a partir de operagdes que se
realizam no mercado. Desse modo, o espago é produzido e reproduzido
enquanto mercadoria reprodutivel. (CARLOS, 1999, p. 179).
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Observa-se que, por se tratar de um nicho recente do mercado turistico, ndo se
encontram ainda estatisticas solidas sobre o impacto do turismo cervejeiro na economia
das regides visitadas. Contudo, “Alemanha, Bélgica, Canada, Estados Unidos, Holanda e
Republica Tcheca sdo os principais paises a se destacar no turismo cervejeiro” (COELHO-
COSTA, 2018, p. 348). N&o a toa, sao estes alguns dos paises mais tradicionais na producéo

e consumo da bebida

No Brasil, existem, por exemplo, a Rota Cervejeira do Rio de Janeiro’?, a Rota do
Vale da Cerveja Catarinense (figura 7), a Rota Cervejeira da Serra Galcha, Beer Tour
Curitiba’, Ribeirdo Beer Tour, dentre outros, além de pacotes de viagem para rotas
cervejeiras em outros paises como Bélgica, Holanda, Republica Tcheca e Alemanha. No
caso da rota Ribeirdo-pretana, esta é organizada pela agéncia de turismo Livre Acesso e foi
inaugurada no ano de 2017. A agéncia disponibiliza vans que circulam pelas fabricas em
um intervalo de 30 minutos, possibilitando que o participante escolha seu itineréario e o
tempo de permanéncia em cada local. Assim, para Carlos (1999) o proprio lazer e o turismo

tornam-se uma forma nova de mercadoria, ligada ao consumo do espago.:

1 Para Coelho-Costa (2015), O turismo cervejeiro no Rio de janeiro passa a se fortalecer existéncia da Rota
Turistica e Cervejeira do Rio de Janeiro: “langada em 18 de novembro de 2014, pelo entdo ministro do
Turismo, Vinicius Lages. A rota localizada na Serra Fluminense € uma iniciativa da Associacdo Turistica das
Cervejarias e Cervejeiros do Estado do Rio de Janeiro (ACCERJ-TUR) com apoio do Sebrae, percorre as
cidades de Petrépolis, Teresdpolis, Nova Friburgo, Cachoeiras de Macacu, Guapimirim e Santa Maria
Madalena permitindo a visita em cervejarias de grande porte, micros cervejarias, cervejeiros artesanais e
brewpubs - bares que produzem a prépria cerveja no local —, além das belezas naturais e atrativos histdricos
da regido. A regido possui mais de 70 pontos cervejeiros, entre bares, restaurantes e as préprias cervejarias,
que oferecem 60 tipos diferentes da iguaria (Mtur, 2014)”. COELHO-COSTA, 2015. P. 33.

2 A regido Sul do Brasil, pela maturidade e experiéncia historica na exploracdo de cervejas artesanais,
também é alvo do turismo cervejeiro brasileiro: os estados do Parand, Santa Catarina e Rio Grande do Sul
contam com diversas cervejarias artesanais que oferecem inimeras opcles de visitacdo aos turistas,
degustacdo, harmonizacdo com produtos locais, além de venda das cervejas, copos especiais, camisas e
brindes com a marca. Na regido Sul se explora dois roteiros de turismo cervejeiro, para 0 segmento de
cervejas premium: a) Roteiro de cervejarias artesanais em Santa Catarina, com énfase para o municipio de
Blumenau; e b) Rota da Cerveja de Curitiba e regido metropolitana, no Parana (BIZINELLI et al., 2013, p.
351)
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O turismo e o lazer se transformam em mercadoria, como consequéncia
da separacdo do tempo de trabalho/ ndo-trabalho, unem-se de modo
inexoravel pela mercantilizagdo dos espagos que os direcionam e 0s
reproduzem para a aufericdo de lucro. (CARLOS, 1999, p. 180).

=

ROTA CERVEIEIRA DO RIO DE JANEIRO

Clervegers aas  Vlondanibas
<

Figura 7: Exemplos de Rotas cervejeiras. Fontes: Rota Cervejeira do Rio de Janeiro:
https://rotacervejeirarj.com.br; Vale da Cerveja de Santa Catarina: https://valedacerveja.com/.

Neste contexto, as cervejarias artesanais passam a serem percebidas como Unicas e
auténticas, ligadas as localidades visitadas, possibilitando uma identificacdo do produto
com seu local de origem. Como destacam Gimenes-Minasse, Lyra e Santos (2016), é
importante para uma cervejaria destacar-se dos demais estabelecimentos através de sua
apresentacdo e do entretenimento oferecido aos clientes, 0 que permitira o aumento de sua

atividade turistica.

Ainda no sentido colaborativo, um fendmeno recente tem surgido e se expandido
pelo Brasil, a partir de 2017. Se trata da criacao de “polos cervejeiros”, que sdo associagdes
entre os proprietarios de microcervejarias de uma mesma cidade ou regido para conseguir
descontos na compra de insumos, equipamentos, materiais para envase e distribuicdo. Para
Ronaldo Rossi, 0s principais objetivos séo fortalecer as associa¢fes entre os produtores,
lutar pela cobranca igualitaria/reduzida dos impostos, uma vez que ainda existe um

mercado gigantesco para o crescimento.


https://rotacervejeirarj.co/
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Essas associa¢fes ndo sdo exclusivas das cervejarias brasileiras, dentre as mais
conhecidas podemos citar os selos Bayerisches Bier (Cerveja Bavara), que é uma indicacao
geografica para as cervejas produzidas na regido da Bavaria, na Alemanha; Union Birrai
na Italia; Asociacion Espafola de Cerveceras Artesanas Independientes (AECAI), na
Espanha; Camara De Cerveceros Artesanales De Argentina, na Argentina; e nos Estados
Unidos, o California Craft Brewers Association associacdo dos produtores de cerveja do
estado da California; o San Diego Brewer's Guild ", também na Califérnia e o Brewers
Association, que reune 0s pequenos ou independentes produtores do setor de todo o

territorio estadunidense. A figura 8 a seguir mostra os logotipos de destas associacdes.

o o® BREWERS
ASSOCIATION
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Figura 8: Logotipos de associa¢des cervejeiras internacionais. Fontes: Bayerisches Bier, California
Craft Brewers Association, Brewers Association, San Diego Brewers Guild, AECAI, CCAA,
UnionBirrai.

3 Conforme Fugate (2016), O San Diego Brewer's Guild foi fundado em 1997 para “Promover cervejarias
em San Diego” e “Criar uma linha aberta de comunicagao entre as cervejarias”. Atualmente, a associagdo ¢
formada por 110 cervejarias, 89 "membros de pubs aliados" que servem cervejas artesanais locais e 122
"membros afiliados" que prestam servicos & cervejaria, como fornecedor de barris, criando assim todo o
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No Brasil, a correspondente ao Brewers Association € a Abracerva - Associacao
Brasileira de Cerveja Artesanal — que conta com mais de 200 associados entre nanos e
microcervejeiros e fornecedores de insumos. Desde fevereiro de 2018, esta disponivel para
0s membros da associacao o selo “Cervejaria Independente Brasileira” (figura 9), que pode
ser adicionado ao rotulo da bebida no intuito de evidenciar que aquele produto é feito por
pequenas empresas e ndo esta vinculado a grandes grupos. Segundo Alberto Nascimento,
O Selo da ABRACERVA presente nas garrafas e nos estandes ¢ a comprovacao de que a
cervejaria artesanal ndo tem influéncia de nenhuma das grandes empresas cervejeiras. O
logotipo remete a originalidade do produto das cervejas especiais e configura-se um grande

adendo ao produtor e sua marca.

Figura 9: Selo Cervejaria Artesanal Independente (Abracerva).
Fonte: http://abracerva.com.br/

Em Minas Gerais a ABRACERVA juntou-se a Federacdo Mineira das industrias,
ao SEBRAE e ao SENAI para o desenvolvimento de um selo de cervejas do estado que

tem por slogan “Cervejas de Minas, livres por tradicdo”’*. Outra questdo é que a

4 Ver mais em: https://revistapegn.globo.com/Negocios/noticia/2018/08/marca-coletiva-das-cervejas-
artesanais-mineiras-sera-lancada-em-evento.html


http://abracerva.com.br/
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ABRACERVA ¢ uma entidade bem inclusiva de segmentos: hoje podem se associar a
entidade fabricas ciganas, distribuidoras, profissionais do segmento, consultores do ramo
cervejeiro e entusiastas. Frederico e Barone (2015), ao analisarem as certificac6es de cafées
especiais, mostram as vantagens e problemas que estas certificacdes podem oferecer aos

produtores. Tal observacdo também € pertinente para o caso das cervejas especiais:

Outra importante questdo relacionada a padronizacdo e perda de
autonomia dos produtores refere-se as formas de atuagdo das empresas
certificadoras. Elas foram criadas como uma maneira de assegurar a
credibilidade do produto junto aos consumidores, devido a grande
expansédo das redes de producdo e consumo (SOUZA, 2006). Porém, se
por um lado, a certificagdo possibilita aos produtores a inser¢do em
determinados nichos de mercado. Por outro lado, exclui aqueles que nao
podem pagar pelo servico ou ndo atendem as exigéncias das
certificadoras, a0 mesmo tempo em que repadroniza os produtos e formas
de producédo. (FREDERICO e BARONE, 2015, p. 396-7).

Ainda no tocante as associacdes, temos 0s casos do Polo Cervejeiro de Ribeirdo
Preto (com as cervejarias Cervejaria BR Brew, Cervejaria Maltesa, Cervejaria SP330,
Cervejaria Pratinha, Cervejaria Walfénger, Cervejaria Weihd Barbel, Cervejaria Lund e
Cervejaria Invicta) e do Polo Cervejeiro da Regido Metropolitana de Campinas (com as
cervejarias Cervejaria Berggren, Cervejaria Campinas, Carvejaria Cogumelo, Cervejaria
Crazy Rocker, Cervejaria Daoravida, Cervejaria Kalango, Cervejaria Kombuteco,
Cervejaria Landel, Cervejaria Mafiosa, Cervejaria Nuremberg, Cervejaria Tabuas e
Cervejaria Toca da Mangava), no estado de Séo Paulo. Os Mapas 3 e 4 a seguir mostram a

localizagéo destas cervejarias dentro dos respectivos polos:
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POLO CERVEJEIRO DE RIBEIRAO PRETO (SP) - 2019:
Localizacdo das Cervejarias

Legenda

Cervejaria BR Brew
#® Cervejaria Invicta
& Cervejaria Lund
Cervejaria Maltesa
# Cervejaria Pratinha
® Cervejaria SP330
“  Cervejaria Walfanger
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[ Estado de S0 Paulo
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Elaborado por: ROSALIN, 1. P.
Fonte das informagdes:
IBGE, Google Earth e PCRP
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Datum: SIRGAS 2000

A FAPESP

Mapa 3: Polo Cervejeiro de Ribeirdo Preto (SP) — 2019: Localiza¢&o das Cervejarias
Fontes: IBGE, Google Earth e PCRP. Elaboragéo: Jodo Paulo Rosalin

POLO CERVEJEIRO DA REGIAO METROPOLITANA DE CAMPINAS (SP) - 2019:
Localizagao das Cervejarias
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Mapa 4: Polo Cervejeiro da Regido Metropolitana de Campinas (SP) — 2019: Localizacdo
das Cervejarias
Fontes: IBGE, Google Earth e PCRMC. Elaboracéo: Jodo Paulo Rosalin
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Fora do estado, em 2018 foi inaugurado, em Minas Gerais, o Circuito das Cervejas
Artesanais de Juiz de Fora e em Porto Alegre -RS a Associacdo Gaucha de

Microcervejarias (AGM) A figura 10 a seguir mostra os logotipos dessas associacoes.

POLOCERVEJEIRD @

RIBEIRAO PRETO

Figura 10: Mosaico com logotipos de associac¢Oes cervejeiras brasileiras (Polo Cervejeiro de Ribeiréo
Preto, Polo Cervejeiro da Regido Metropolitana de Campinas e Circuito das Cervejarias Artesanais
de Juiz de Fora).

Fontes: Polo Cervejeiro de Ribeirdo Preto: http://www.polocervejeirorp.com.br/; Polo Cervejeiro da
Regido Metropolitana de Campinas: https://www.facebook.com/polocervejeirormc/; Circuito das
Cervejarias Artesanais de Juiz de Fora: www.facebook.com/circuitodascervejariasdejuizdefora/;
Associacdo Galcha de Microcervejarias: https://www.cervejariasgauchas.com/.

Outro exemplo de estratégia utilizada pelas microcervejarias para fazer seus
produtos chegarem ao consumidor final sdo os festivais de cerveja, que proporcionam
desde a livre degustacdo das bebidas de diversas cervejarias até avaliacdo e premiacao das
melhores receitas °. Para Bento Ferreira, os festivais também sio importantes e ¢
primordial saber explora-los, usando o tipo certo de cerveja, vendo qual receita esta em
alta, utilizando insumos oriundos da sua regido e explorando aspectos regionais dentro do

mercado da cerveja. Pesquisar tendéncias internacionais e traze-las ao pais é outra préatica

5 Ao estudar os produtores cervejeiros de Bariloche (Argentina), Colino et al dizem que estes também
utilizam os festivais como estratégias de expansdo de suas vendas: “la comercializacion esta precedida por
la promocion del producto. Ademas de la utilizacion de canales masivos de publicidad, los cerveceros locales
también realizan, y de manera creciente, una multiplicidad de actividades de promocion en la localidad o
localidades vecinas. Entre ellas se encuentran eventos como Beer art; Oktoberfest y San Patricio (en
Bariloche); la Fiesta Nacional del Liupulo y el Festival de la Cosecha Anual de Lupulo (en El Bolson); el
Festival de la cerveza artesanal organizado por la Asociacién Civil Somos Cerveceros.” COLINO et al, 2017,
p. 84.
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altamente recomendada para promover a sua cerveja ja que, conforme Capel (2011, p.3),
“Puede decirse que el consumidor, y especialmente el consumidor compulsivo, es el
principal aliado del capitalismo y de sus beneficios” H& também os congressos técnico-
cientificos, tais quais 0o CERVECON (congresso latino americano e brasileiro de ciéncia e
mercado cervejeiro). Para Carlo Bressiani, existe um tripé que move o empreendedorismo
constituido pela capacitacéo, relacionamento e representatividade. Os eventos, festivais e
congressos fortalecem as relacdes entre os produtores, consumidores e estudiosos da
cerveja, agregando melhorias ao setor. Para Célio Figueiredo, esses eventos ajudam muito
na divulgacdo da cerveja. Geralmente a mesma pessoa que produz é quem esta no festival
e é isso que permite o didlogo desta com o seu consumidor. Sdo nos festivais que o produtor
pode sanar as duvidas, contar a historia e estabelecer uma cultura cervejeira em sua cidade
e, em contrapartida, receber sugestdes dos clientes que podem ser utilizadas no
aprimoramento do produto. Para Ducret (2015), esses eventos retinem milhares de pessoas
de diferentes origens sociais e diferentes geragdes, reunidas em torno do mesmo projeto,

criando um forte relacionamento emocional entre a marca e o consumidor

No Brasil, existem, dentre tantos outros: 0 Sommerfest, o Festival Brasileiro de
Cerveja e a Oktoberfest em Blumenau-SC; o St. Patrick’s Day em Belo Horizonte-MG; a
Festa da Cerveja em Divinopolis-MG; o Festival da Cerveja de Cascavel-PR; Encontro das
Cervejas Artesanais em S&o Paulo-SP; o Beer Trip Festival, em S8o Carlos-SP; o Jahu
Brew Festival, em Jau; o IPA Day em Ribeirdo Preto-SP; Brew Festival em Vinhedo-SP;
a Beer Run em Campos do Jordao-SP (curiosa edi¢do anual de corrida de rua com cerveja),
além do Mondial de la Biere, no Rio de Janeiro-RJ (este se trata do mais importante sal&o
de cervejas artesanais e premium das Américas e foi fundado em 1994 em Montreal
(Canadé), ocorre também em Mulhouse (Franca). Na edicéo carioca de 2017 contou com

159 expositores e mais de 1200 rotulos para degustacéo).
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Segundo, Alberto Persch Camacho, da Mosteiro Cervejaria, tais festivais sao
atrativos aqueles que desejam a expansdo da marca. Os eventos de competicdo, onde as
cervejas presentes ficam sob avaliacdo de especialistas, sdo extremamente chamativos. Se
determinada cerveja recebeu alguma premiacgdo, apenas por esse fato ela se destacara
perante seus concorrentes chamando a atencdo do publico para consumi-la. Ou seja, a
premiacao € a “propaganda gratuita para a cervejaria”.

A revista virtual Beer Art, organiza um ranking’® onde classifica as melhores
cervejas brasileiras, conforme as premiacgdes recebidas. S&o consideradas para avalia¢do o0s
seguintes torneios: World Beer Cup, World Beer Awards, Mondial de La Biére Montreal,
Mondial de La Biére Mulhouse, Mondial de La Biére Strasbourg, Mondial de La Biere Rio,
International Beer Challenge, European Beer Star, Brussels Beer Challenge, Australian
International, Beer Awards, South Beer Cup, Copa Cervezas de América, Festival
Brasileiro da Cerveja e Copa da Cerveja POA. As lideres do Ranking Geral sdo: Bamberg
Rauchbier - 95 pontos; Bamberg Altbier - 74,5 pontos; Bamberg Schwarzbier - 69,5
pontos; Eisenbahn Weizenbock - 65 pontos; Eisenbahn Dunkel - 64,5 pontos; Wals Dubbel
- 63,5 Pontos; Bierland Vienna - 58,5 pontos; Wéls Petroleum - 56 pontos; Colorado Ithaca
- 55,5 pontos, Baden Baden Bock - 54,5 pontos, e Bierland Imperial Stout - 54 pontos.
Ainda segundo Camacho, os festivais recebem as cervejarias de duas formas: I- o produtor
vende uma quantia pré-determinada de cerveja e fica livre para participar do evento’’; 1l-
O evento negocia a venda de um espaco para 0 expositor que vende seu produto

diretamente ao consumidor.

76 Disponivel em: http://revistabeerart.com/cervejas/. Acesso em: 02 de Abril de 2018.

7 Segundo Celina Oliveira, gerente de vendas da distribuidora Tribo do Gole, de Jad, a distribuidora comprou
de cada um dos seis expositores ( Brotas Beer, Cuesta, Avenida 42, Opera, Dama Bier e Cevada Pura) 200
litros de cerveja para o festival Jahu Brew Festival, ocorrido em agosto de 2017. Ficava livre ao produtor a
participacdo ou ndo no evento (s6 estavam presentes representantes da Brotas Beer e da Cervejaria da Cuesta)
e quais/quantas variedades levar.
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O Quadro 2 a seguir, elaborada a partir das informacdes coletadas, exemplifica os

tipos e formas de distribuicdo das cervejas especiais no Brasil, bem como sua extensao

maxima sobre o territorio:

Quadro 2: Tipologia da distribuicéo das cervejas Especiais no Brasil:

Tipologia da Distribuicdo das Cervejas Especiais no Brasil

Tipo de Distribuicio Forma Extensdo Maxima
Tipo 1: Da cervejaria para a distribuidora | a) Veiculo da Cervejaria REGIONAL
b) Veiculo da Distribuidora | ESTADUAL
Tipo 2: Da cervejaria para Varejistas a) Veiculo da Cervejaria REGIONAL
a) Brewpub
b) Beertruck LOCAL
c) Restaurante
Tipo 3: Da cervejaria para o consumidor d) Loja da Fabrica
e) Eventos e Festivais
f) Rotas Cervejeiras REGIONAL
g) Encomendas
h) Loja Virtual NACIONAL
Tipo 4: Da distribuidora ao varejista a) Veiculo da Distribuidora | REGIONAL
a) Loja da Distribuidora
Tipo 5: Da distribuidora ao consumidor b) Disk-Entrega LOCAL
c) Encomendas
d) Eventos e Festivais REGIONAL
a) Loja Fisica
b) Bares e Restaurantes LOCAL
Tipo 6: Do varejista ao consumidor c) Disque-entrega
d) Eventos
e) Loja Virtual NACIONAL

Elaboracé&o: Jodo Paulo Rosalin.
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Constatamos que existem seis diferentes tipos de distribuicao:

- Tipo 1 - Da cervejaria para a distribuidora: onde ndo ha contato direto entre a
cervejaria e o consumidor. Aqui, a cerveja é destinada a distribuidoras, de duas formas: a)
atraves de veiculo da propria cervejaria, em uma extensao regional num raio maximo de
100 quilémetros de distancia da sede; e em extensdo estadual: através de b) veiculo da
distribuidora, que se disponibiliza para recolher o produto de seus fornecedores;

- Tipo 2 - Da cervejaria para Varejistas; nesta configuracdo, o contato da
cervejaria se da de forma direta com os varejistas de seu municipio e regido, onde o produto
é entregue pelo proprio produtor. Nesse caso, ndo se faz necessario o papel das
distribuidoras;

- Tipo 3 - Da cervejaria para o consumidor: este tipo é a maneira mais curta de
contato entre a cervejaria e 0 seu consumidor. A venda direta pode se dar das seguintes
formas, a nivel local: a) brewpub, onde o cliente pode consumir a cerveja na propria fabrica;
b) beertruck, um carro equipado com dispositivos de refrigeracédo de cerveja que permitem
servir a bebida em feiras e eventos ao ar livre; ¢) restaurante, que como no caso dos
brewpubs sdo construidos juntamente as cervejarias e oferecem a opc¢do da degustacédo da
cerveja associada a pratica gastrondmica; e d) loja da fabrica, onde o consumidor pode
adquirir os produtos da cervejaria diretamente com os produtores. A nivel de atuacéo
regional, temos as formas e) eventos e festivais, onde, juntamente com outras marcas,
uma cervejaria pode expor sua bebida pronta para o consumo; f) rotas cervejeiras, onde
associa-se 0 consumo da cerveja a visitas a fabrica e degustacdo em loco g) encomendas,
onde os consumidores solicitam um lote da bebida, além de h) loja virtual, onde os produtos

podem ser enviados para qualquer localidade em nivel nacional;
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- Tipo 4 - Da distribuidora ao varejista: No tipo 4, a distribuicdo da cerveja é
feita pelas distribuidoras para seus varejistas conveniados atraves de veiculos proprios, na
sua regido de atuacéo;

- Tipo 5 - Da distribuidora ao consumidor: no tipo 5, a distribuidora entrega a
cerveja diretamente ao consumidor, sem o intermédio do varejo convencional. A reparti¢éo
é feita a partir de a) loja da distribuidora, onde o cliente se direciona ao estabelecimento e
escolhe os produtos, b) disk-entrega e ¢) encomendas, no nivel local e no nivel regional, d)
eventos e festivais;

- Tipo 6 - Do varejista ao consumidor: Por fim, no tipo 6, a reparticdo da cerveja
se da pelo comércio convencional, a partir de: a) lojas fisicas, b) bares e restaurantes, ¢)
disque-entrega e d) eventos, estes todos a nivel local, e e) loja virtual com abrangéncia
nacional, em sua extensdo maxima.

Todas as articulaces expostas acima, buscam I- uma expansao da distribuicédo das
microcervejarias; |1- divulgacdo e consolidacdo da marca no mercado, e Ill- reducdo de
custos e potencializacdo dos lucros; visto que a circulacdo e distribuicdo das cervejas
especiais no estado de Sao Paulo, assumem “assumem um papel cada vez mais significativo
atraves de complexas redes [de fluxos, fixos e informac6es] elaboradas para fazer o capital

circular de maneira mais rapida e em maior quantidade” (SILVA JUNIOR, 2007, p.154).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O que vimos notando até aqui € que as densidades técnica e politica que se aplicam
a producdo cervejas especiais no Brasil encontram-se marcadamente concentradas no
estado de Sdo Paulo. A participacdo deste no contexto nacional aponta para um conjunto
de agentes e produtos necessarios ao funcionamento da industria cervejeira, que dispostos
de forma igualmente concentrada, revelam a participacdo dos agentes econdmicos em
porc¢des selecionadas do territorio nacional. No entanto, dentro da unidade federativa, a
microproducdo cervejeira se da de maneira dispersa pelas cidades do interior, ndo se
restringindo somente a capital, como no comeco do século XX, atingindo uma parcela cada
vez maior de municipios conforme se expande o nimero de unidades fabris. Tal fendmeno
é semelhante ao retrospecto da industria paulista como um todo onde,

A desconcentragdo produtiva e de consumo rumo ao interior sé foi
possivel pela combinacdo ordenada e hierarquizada de alguns elementos
béasicos, como as inovagdes tecnologicas (meios e vias de transportes) e
organizacionais (logistica, normas e tributacdo) que otimizaram a fluidez
territorial no estado de S&o Paulo. Destaca-se, portanto: 1) o
aprimoramento da logistica enquanto estratégia, planejamento e gestdo
de transportes, armazenamento e comunicagdes (inclusive na concessao
de servicos publicos a iniciativa privada); 2) o aprimoramento
tecnoldgico e a expansdo dos sistemas de movimento (infraestruturas,
meios de transportes) e; 3) os sistemas de normas e tributacéo que através
das regulages e desregulamentacdes interferem no sistema circulatorio
de um determinado espago. (SILVEIRA, 2010 p.1).

Também observamos uma tendéncia empresarial no setor cervejeiro, a saber, a
significativa capacidade dos grandes grupos cervejeiros de incorporar, ao seu portfélio de
marcas, as pequenas cervejarias que eventualmente comegam a se destacar no mercado.
Outra resposta das macros ao segmento das micro foi a introducao de suas proprias marcas
de “estilo artesanal”, as comercializando sem o logotipo do grande grupo. O fazem dessa
forma a Ambev, com as linhas Bohemia, Colorado e Walls; a Petrépolis com a linha Petra;

e a Heineken com as linhas Baden Baden e Eisenbahn. “Se por um lado as diversas etapas
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da producdo tornaram-se cada vez mais dispersas no espago, por outro, estdo cada vez mais
articuladas pelas politicas das empresas, sobretudo, das grandes, o que evidencia a
centralidade dos fluxos materiais e imateriais (circulacdo e comunicacdo) na analise
geografica.” (FREDERICO, 2017, p. 39). Estas grandes empresas atraem para si parte dos
consumidores de cervejas especiais, despertados pelo menor preco e pela maior

disponibilidade no mercado.

Tal tendéncia é possibilitada pela alta capacidade técnica e distributiva desses
grupos, que gera um aumento da fluidez das redes de transportes, vendas, marketing,
propaganda, entre outros, o que se torna um atrativo para alguns empresarios do setor.

A fluidez é um dado da técnica, pois 0s progressos nos transportes e nas
telecomunicacbes e a constituicdo de redes oferecem novas
possibilidades de deslocamentos a novas velocidades, ultrapassando
antigas fronteiras. Mas ela é, ao mesmo tempo, um dado da politica, tanto
do poder publico como, hoje mais do que antes, das empresas.
(SILVEIRA, p. 411).

Para Wojtyra e Grudzien (2017), a maior dificuldade para uma cervejaria de
pequena escala, entre outras coisas, € manter uma qualidade boa e repetivel dentro de uma
pequena producdo. E os altos custos produtivos para tal, somados a concorréncia com 0s
lideres mercado e os impostos sdo responsaveis pelo elevado preco final. Ainda nessa
questdo do preco, tem se observado no mercado um movimento onde microcervejarias que
possuem um volume um pouco maior de producdo conseguem trazer um preco final mais
baixo, 0 que acaba servindo também de vitrine para as demais cervejarias diante do
consumidor. Além desse fator, estas fabricas “maiores” disponibilizam infraestrutura
técnica e normativa para que as marcas ainda sem planta fabril (as chamadas cervejas

ciganas) possam também colocar-se no mercado.

Os pontos fortes e oportunidades do mercado de cervejas artesanais incluem a

questdo de ndo fazer parte da producdo em massa, a crescente conscientizacdo dos
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consumidores e a infinidade de receitas e sabores em contraste a homogeneizacao presente
no setor mainstream. As associacOes, festivais e congressos, dentro dos circulos de
cooperacdo no espaco, permitem maior interacdo entre os produtores, seus fornecedores e

seus consumidores e geral articulacGes para melhorias do setor como um todo.

Deve-se destacar, ainda, a experiéncia geral do consumidor, identificada como
imprescindivel para o desenvolvimento de novas estratégias por parte dos
empreendimentos cervejeiros. Para Ducret (2015), o consumo € um meio pelo qual uma
pessoa expressar sua identidade, e os produtos locais e regionais, tais como as cervejas
especiais, tem uma forte dimensao simbdlica nesse sentindo por estarem ligados a lugares,
pessoas ou objetos que associam o consumidor a sua origem geografica, a autenticidade,
ao patriménio cultural da localidade e também a nostalgia. Por esse motivo, cresce a
disponibilidade de brewpubs junto as cervejarias e a oferta da cerveja em barril. Dessa
forma sustenta-se a distribuicao local como estratégia de manutencéo das microcervejarias
paulistas e fortalecimento de sua marca em seu municipio ou regido. Dentro do circuito
espacial produtivo, a limitacdo da distribuicdo a curtas escalas também possibilitara um
menor numero de intermediarios, consequentemente permitindo um menor preco final ao

consumidor.



97

6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ACERVA. Associacdo dos Cervejeiros Artesanais. Pagina Oficial. Disponivel em:
http://acervapaulista.com.br/ . Acesso em: 10 jun. 2017

AMBEV. Companhia de Bebidas das Américas. Pagina Oficial. Disponivel em:
http://www.ambev.com.br/ . Acesso em: 10 jun. 2017.

ARROYO, M. M. Redes e circulagdo no uso e controle do territorio. In ARROYO, M. M.;
CRUZ, R. C. A. da (org.). Territorio e circulagdo: a dinamica contraditoria da
globalizacéo. S&o Paulo: FAPESP/PPGH/CAPES/Annablume, 2015.

. A economia invisivel dos pequenos. Le Monde Diplomatique, v. 15 Ano 2, p.
30-31, 2008.

BARRIQOS, S. Dinamica social e espaco. In Boletim Campineiro de Geografia, v. 4, n. 2,
2014 [1980]. Traducdo de Luciano Duarte e Gustavo Teramatsu, Reviséo: Melissa Steda.
Disponivel em <http://aghcampinas.com.br/bcg/index.php/boletim-
campineiro/article/view/201/2014v4n2_SBarrios> Acesso em 18 dez. de 2016.

BELTRAMELLI, Mauricio. Cervejas, Brejas e Birras: Um guia completo para
desmistificar a bebida mais popular do Brasil. S&o Paulo: Leya, 2014. 22 Edigéo.

. As 100 melhores Cervejas Brasileiras: Uma selecéo para iniciantes e iniciados.
Séo Paulo: Leya, 2014.

BLANCO, J. Territorio, circulacion y redes: articulaciones y tensiones. In ARROYO, M.
M.; CRUZ, R. C. A. da (org.). Territorio e circulacdo: a dindmica contraditoria da
globalizacéo. S&o Paulo: FAPESP/PPGH/CAPES/Annablume, 2015.

BIZINELLLI, C. et al. Experiéncias de Turismo Cervejeiro em Curitiba, PR. In: Revista
Rosa dos Ventos. Vol. 5(2) 349-375, abril-jun, 2013. Caxias do Sul: 2013.

BJCP. Beer Judge Certification Program (BJCP). Pagina Oficial. Disponivel em:
https://www.bjcp.org/ . Acesso em 10 de junho de 2017.

BOTELHO, R. E. P. O circuito espacial de producéo e os circulos de cooperacdo da soja
no Maranhdo no periodo técnico-cientifico-informacional. Dissertacdo (Mestrado em
Geografia), Departamento de Geografia: Universidade Federal do Rio Grande do Norte,
Natal, 2010.

BRASIL. Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento. SIPE/MAPA. Disponivel
em: http://mapas.agricultura.gov.br/sipe2000/index3.asp . Acesso em: 10 jun. 2017.

Relatério Anual de InformacBes Espaciais. RAIS. Disponivel em:
http://www.rais.gov.br/sitio/index.jsf . Acesso em: 23 de Janeiro de 2018.

. Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. SEBRAE. Pagina
oficial. Disponivel em: http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae . Acesso em: 18 de
agosto de 2017.

CAPEL, Horacio. Las ciudades, el consumo y el crecimiento de suma cero. Biblio 3W. in:
Revista Bibliografica de Geografia y Ciencias Sociales. [En linea]. Barcelona:
Universidad de Barcelona, 5 de julio de 2011, Vol. XVI, n°
930.<http://www.ub.es/geocrit/b3w-930.htm>. [ISSN 1138-9796].


http://acervapaulista.com.br/
http://www.ambev.com.br/
http://agbcampinas.com.br/bcg/index.php/boletim-campineiro/article/view/201/2014v4n2_SBarrios
http://agbcampinas.com.br/bcg/index.php/boletim-campineiro/article/view/201/2014v4n2_SBarrios
https://www.bjcp.org/
http://www.rais.gov.br/sitio/index.jsf
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae

98

CARLOS, A. F. A.. O consumo do espaco. In: Ana Fani Alessandri Carlos. (Org.). Novos
caminhos da geografia. 1ed.Sao Paulo: Contexto, 1999, v. , p. 173-186.

CARROLL, G. R. Why the Microbrewery Movement? Organizational Dynamics of
Resource Partitioning in the U.S. Brewing Industry. In American Journal of
Sociology Volume 106, Number 3. Chicago, November 2000: pp. 715-62. Disponivel em:
<http://www.journals.uchicago.edu/toc/ajs/2000/106/3 > Acesso em 10 jan. 2017.

CAROL, Y. Z,; FEDERICO,G. T. B.; THOMAS, M. B. Competitiveness in a Saturated
Market. A Case Study of the Scottish Craft Beer. International Journal of Business and

Social Science. Vol. 6, No. 8; August 2015. ISSN 2219-1933 (Print), 2219-6021 (Online)
© Center for Promoting Ideas, USA.

CASTILLO, R. A.. Dindmica regional e circuitos espaciais de produtos agricolas no Brasil.
In: VI Encontro da Associacdo Nacional de Pds-Graduacao e Pesquisa em Geografia, 2005,
Fortaleza CE. Anais do VI Encontro da Associagdo Nacional de P6s-Graduacéo e Pesquisa
em Geografia. Fortaleza, 2005. v. 1.

CASTILLO, R. A.; FREDERICO, S. Espaco geografico, producdo e movimento: uma
reflexdo sobre o conceito de circuito espacial produtivo. In Sociedade & Natureza,
Uberlandia, 22 (3), 2010.

CERVBRASIL. Pagina de Internet. Disponivel em: http://www.cervbrasil.org.br/ . Acesso
em 10 jun. 2017.

COELHO-COSTA, E. R.. A bebida de Ninkasi em terras tupiniquins: O mercado da
cerveja e o Turismo Cervejeiro no Brasil. Revista Iberoamericana de Turismo, Penedo,
V. 5, p. 22-41, 2015.

. Turismo cervejeiro no Brasil: uma realidade?. Turismo e sociedade, v. 11, p.
336-357, Curitiba, 2018.

COLINO, E. et al. Andlisis de la estructura y dindmica del complejo cervecero artesanal
de Bariloche, Argentina. Revista Pilquen. Seccién Ciencias Sociales. Vol. 20 N° 2, ISSN
1851-3123. Universidad Nacional del ComahueViedma - Rio Negro,2017.

CONTEL, F. B.. Verticalidades e Horizontalidades em Bauru (SP): A alta globalizacéo.
In: 1V Encontro Nacional da Anpege, 2002, S&o Paulo. Anais do IV Encontro Nacional
da Anpege, 2002.

COSTA, Adriano. O Enoturismo em Portugal: O Caso das Rotas do Vinho. Revista da
Ciéncia da Administragéo — verséo eletronica, vol. 01, jan. / jun. Recife, 2007.

CORREA, R. L. Os Centros de Gestdo do Territério: Uma Nota. Territério (Rio de
Janeiro), n° 1, p. 23-30. , 1996.

COUTINHO, Carlos Alberto Tavares. Cervisiafilia: A historia das antigas cervejarias.
Disponivel em: http://cervisiafilia.blogspot.com.br/ . Acesso em: 29 de maio de 2017.

DI NUCCI, J. Circuitos de la economia urbana de bebidas gaseosas en Buenos Aires. In:
Boletim Campineiro de Geografia, V. 3, n° 1, Campinas: 2013.


http://www.journals.uchicago.edu/toc/ajs/2000/106/3
http://www.cervbrasil.org.br/
http://cervisiafilia.blogspot.com.br/

99

DUCRET, M.. L’identité: un concept clé dans la consommation de produits régionaux.
Quels leviers marketing pour ressourcer le sentiment régional des consommateurs?.
Gestion et management. 2015. <dumas-01270617>.

EGLER, C. A. G.. Questdo Regional e Gestdo do Territorio no Brasil. In: Ina E. de Castro;
Paulo Cesar G. da Costa; Roberto Lobato Correa. (Org.). GEOGRAFIA: CONCEITOS
E TEMAS. led.Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, 1995, p. 207-238.

ELTERMANN, E.E.; MATOS, A.M.; SILVA, D.A. Microcervejarias catarinenses e o
turismo: da formacdo de tipologias do produto as aproximagfes com a atividade. In:
Applied Tourism, v.1 - n2 - 2016 - 73-95.

ELZINGA, K. G.; TREMBLAY, C. H.; TREMBLAY V. J.. Craft beer in the United states:
history, numbers, and Geografy. In: Journal of Wine Economics, Volume 10, Number 3,
2015, Pages 242-274.

FERRARI, V. O mercado de cervejas no Brasil. 2008. 115 f. Disserta¢éo (Mestrado em
Economia) — Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2008.

FREDERICO, S.. Circuito espacial produtivo do café e o jogo de escalas. Mercator
(Fortaleza. Online), v. 17, p. 37-48, 2014.

. Territorio e cafeicultura no Brasil uma proposta de periodizacdo. Geousp —
Espaco e Tempo (Online), v. 21, n. 1, p. 73-101, abril. 2017. ISSN 2179-0892.

FREDERICO, SAMUEL; BARONE, MARCELA. Globalizacdo e cafés especiais: a
producdo do comércio justo da Associacdo dos Agricultores Familiares do Codrrego
D’Antas - ASSODANTAS, Pogos de Caldas (MG). Sociedade & Natureza (UFU.
Online), v. 27, p. 393-404, 2015.

FUGATE, R.; HEBERT C.; PARK, K.; WATSON, J.. San Diego Craft Beer Industry
Cluster - A Revolutionary Moment in the US Beer Industry. MOC, Harvard, 2016.

GIMENES-MINASSE, M.H.S.G.; LYRA, M. O.; SANTOS, R. P. dos. Turismo cervejeiro
no Estado de S&o Paulo (BR): uma andlise exploratoria. In: TURYDES, 1(1), dez.2016.
Disponivel em: http://www.eumed.net/rev/turydes/21/cervejeiro.htmi.

GONTUWO, F. E. K.; GESSNER, E. Logistica de Distribuicdo e Estratégias de Cervejarias
em Santa Catarina. In: Anais do XI Congresso Nacional de Exceléncia e Gestdo. Rio de
Janeiro - RJ, 2015. Disponivel em: < http://www.inovarse.org/node/3955 > Acesso em: 18
jan. 2017.

ISNARD, H. O espago geografico. Coimbra, Portugal: Livraria Almeida, 1982.

JULIO, A dos S.; SILVEIRA, M. R.. Politica Macroecondmica e o Papel do Transporte na
Dindmica Econdmica Nacional. Revista Geogréafica de América Central. Numero
especial EGAL, 2011, Costa RICA pp.1-17.

KOB, Edgar. Como a cerveja se tornou a bebida brasileira: A historia da cerveja no Brasil
desde o inicio até os anos 1930. Rio de Janeiro, Revista do Instituto Historico e
Geogréfico Brasileiro. V. 161, n. 409, p. 29-58, 2000.



http://www.eumed.net/rev/turydes/21/cervejeiro.html
http://www.inovarse.org/node/3955

100

KROL, A. 2005. Vivement une vraie biéere locale! In: La Presse. Montréal, Canada, 20
ago. 2005. Disponivel em
<http://collections.banqg.gc.ca:8008/lapresse/src/pages/2005/08/20/C/82812 20050820LP
C15.pdf> Acesso em 10 jan. 2017.

LIMBERGER, S. C. Consideragdes iniciais sobre a indlstria cervejeira e as
microcervejarias artesanais do Sul do Brasil. In: Il Seminario Estadual de Estudos de
conjuntura, 2012, Francisco Beltrdo. Nacionalismo e América Latina: perspectivas de
desenvolvimento e educacéo frente a crise mundial. Francisco Beltrdo: Unioeste, 2012.

MADEIRA FILHO, M. L. Shopping Center: Consumo do Espaco, Cotidianidade e
Fetichismo. Tese de Doutorado. Rio Claro, Universidade Estadual Paulista, 2016.

MARCUSSO, E. F. As Microcervejarias no Brasil Atual: sustentabilidade e
territorialidade. Dissertacdo (Mestrado em CIENCIAS AMBIENTAIS) - Universidade
Federal de S&o Carlos, 2015.

MARCUSSO, Eduardo Fernandes; MULLER, Carlos Vitor. A cerveja no brasil: O
ministério da agriculta informando e esclarecendo. Ministério da Agricultura, 2017.
Disponivel em: http://www.agricultura.gov.br/assuntos/inspecao/produtos-
vegetal/pastapublicacoes-DIPOV/a-cerveja-no-brasil-28-08.pdf.

MARDEGAN, S. F.; ANDRADE, T. M. B.; DE SOUSA NETO, E. R.; DE CASTRO
VASCONCELLOS, E. B.; MARTINS, L. F. B.; MENDONCA, T. G.; MARTINELLI, L.
A. Stable carbon isotopic composition of Brazilian beers A comparison between large —
and small — scale breweries. Journal of Food Composition and Analysis (Print), v. 29,
p. 52-57, 2013.

MONTENEGRO, M. R.. A teoria dos circuitos da economia urbana de Milton Santos: de
seu surgimento a sua atualizacdo. Revista Geogréafica Venezolana, v. 53, p. 147-164,
2012.

MORADO, Ronaldo. Larousse da Cerveja. Sao Paulo: Larouse do Brasil, 2009.

MORAES, A. C. R. Los Circuitos Espaciales de la Producion y los Circulos de
Acumulacion en el Espacio. In: YANES, L. e LIBERALLI, A. (Org.) Aportes para el
Estudio del Espacio Socio-econémico. Buenos Aires: [s.n.], 1985.

MORAES, A.C.R. de; COSTA, W.M. da. A geografia critica. A valorizacédo do espaco.
Sao Paulo: Hucitec, 1984.

MURRAY, Douglas W.;O'NEILL, Martin A;.Craft beer: penetrating a niche market. In:
British Food Journal, 2012. Vol. 114 Iss: 7 pp. 899 — 909.

OGLE, M. Ambitious brew. The story of american beer. Orlando (Estados Unidos):
Harcourt, 2006, p. 422.

OTTO, S. H.; GINETTE, M. Les gestes de la mesure. Joule, les pratiques de la brasserie et
la science. In: Annales. Histoire, Sciences Sociales. 53¢ année, N. 4-5, 1998. pp. 745-774.
Disponivel em <http://www.persee.fr/doc/ahess 0395-2649 1998 num_53 4 279696>
Acesso em 18 jan. 2017.

PEREIRA, AA.; LIMA, B.C.; SANTOS, D.D. Gastronomia: cerveja dos sabores
amazonicos como elemento atrativo para o turismo em Belém (PA). Revista Brasileira de
Ecoturismo, S&o Paulo, v.10, n.2, mai/jul 2017, pp.247-269.



http://collections.banq.qc.ca:8008/lapresse/src/pages/2005/08/20/C/82812_20050820LPC15.pdf
http://collections.banq.qc.ca:8008/lapresse/src/pages/2005/08/20/C/82812_20050820LPC15.pdf
http://www.persee.fr/doc/ahess_0395-2649_1998_num_53_4_279696

101

PEREIRA, Gaspar Martins. A Regido do Vinho do Porto: Origem e Evolucdo de Uma
Demarcacdo Pioneira. In: DOURO- Estudos & Documentos, vol. 1 (1), 1996 (1°), 177-
194,

PEREIRA, G. M.; SILVA, J. B.; FERNANDES, P. F. C.; HIRANO, V. N.; PONTIN, G.
S. B. V. Avaliacdo de modelo de distribuigdo para uma nova empresa de producdo de
cerveja. In: GEPROS. Gestdo da Producédo, Operac0es e Sistemas, Bauru, Ano 9, n° 4,
out-dez/2014, p. 91-106.

PINTAUDI, S. M.. A cidade e as formas do comércio. In: CARLOS, Ana Fani A.. (Org.).
Novos Caminhos da Geografia. S&do Paulo: Contexto, 1999, v. , p. 143-160.

RODRIGUES, I. M.; COLMENERO, J. C. — Diagnéstico da Estrutura de Distribuicdo da
Industria Cervejeira. Anais do XXIX ENEGEP, Salvador Bahia, 20009.

ROJAS, G. A. H.; SAA. I. L.. TLC Estados Unidos — Colombia: oportunidades de
negocio en el sector cervecero colombiano. Trabajo de Grado, Universidad del Rosario:
Bogota, Colombia 2013. Disponivel em:
<http://repository.urosario.edu.co/handle/10336/4894> Acesso em: 17 jan. 2017.

ROSALIN, J. P.; GALLO, F. Uma proposta de analise do Circuito Espacial Produtivo e
dos Circulos de Cooperagao no Espago das “Cervejas Especiais” a partir do crescimento
das microcervejarias no estado de S&o Paulo. In Revista Formacgé&o (Online) Vol. 2; n. 23,
ago/2015, p. 82 -103.

SANDRONI, P. Novissimo dicionario de Economia. Sdo Paulo: Editora Best Seller,
1999.

SANTOS, M. A natureza do espaco. Técnica e tempo, razdo e emocdo. Sdo Paulo:
EDUSP, 2002.

. Modo de producdo técnico-cientifico e diferenciacdo espacial. In: Revista
Territorio, ano 1V, n. 6, jan/jun. p. 05-20. 1999.

. Espaco e Método. Sdo Paulo: Editora da Universidade de Sdo Paulo, 2008.

. O Espaco Dividido: Os Dois Circuitos da Economia Urbana dos Paises
Subdesenvolvidos. Sao Paulo: Editora da Universidade de Sao Paulo, 2004.

. O retorno do territorio. In SANTOS, Milton; SOUZA, Maria Adélia Aparecida
de; SILVEIRA, Maria Laura (org) Territério: globalizacéo e fragmentacdo. Sao Paulo:
Anpur/Hucitec, 1994, p. 15-20.

. Les Villes du Tiers Monde. Editions M.-HT. Génin Libraries Techniques. Paris-
France.

. Circuitos espaciais da producdo: um comentério. In. SOUZA, M. A. A,
SANTOS, M. (org.). A construcéo do espaco. Sao Paulo: Nobel, 1986.

SANTOS, M. et al. O papel ativo da Geografia. Um manifesto. In Anais do VII Encontro
Nacional de Gedgrafos, Floriandpolis, 2000.

SANTOS, M.; SILVEIRA, M. L. O Brasil. Territério e sociedade no inicio do século
XXI. 2ed. Rio de Janeiro: Record, 2001.


http://repository.urosario.edu.co/handle/10336/4894

102

SANTOS, Paulo Alexandre da Graga. Mensagens nas garrafas: o pratico e o simbolico no
consumo de bebidas em Porto Alegre (1875- 1930). 2009. 185 f.. Tese (Doutorado em
Historia) — Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas, Pontificia Universidade Catolica
do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2009.

SANTOS, R. dos. As microcervejarias catarinenses: da génese a dinamica atual.
Dissertacao (mestrado) — Universidade Federal de Santa Catarina, Centro de Filosofia e
Ciéncias Humanas. Programa de P6s-Graduacdo em Geografia. Floriandpolis, 2013.

SANTOS, S. de P. Os primordios da cerveja no Brasil. Cotia: Atelié Editorial, 2004.

SCHNELL, S.M; REESE J.. Microbreweries as tools of local identity. in Journal of
Cultural Geography 21(1):45-69 - September 2003.

SILVA JUNIOR, R. F. Circulago, epistemologia e a constru¢do de um ramo da ciéncia
geografica. Boletim Campineiro de Geografia, v. 2, p. 389-417, 2012.

. Circulacdo e logistica territorial: a instancia do espaco e a circulacdo corporativa.
2009. 374 f. Tese (Doutorado em Geografia) — Faculdade de Ciéncia e Tecnologia,
Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho”, Presidente Prudente, 20009.

. A circulacdo como um dos fundamentos do espaco: elementos para a busca de
um conceito. In: Geografia. Ensino & Pesquisa, v. 1, p. 14-34, 2007.

SILVEIRA, M. L. Ao territério usado a palavra: pensando principios de solidariedade
socioespacial. In VIANA, Ana Luiza d’Avila; IBANEZ, Nelson; ELIAS, Paulo Eduardo
Mangeon (Org.). Saude, desenvolvimento e territorio. Sdo Paulo: Aderaldo &Rotschild,
2009.

. A regido e a invencdo da viabilidade do territorio. In: Souza, Maria Adélia A..
(Org.). Territorio Brasileiro: Usos e Abusos. 1a.ed. Campinas: Edicoes Territorial, 2003,
V., p. 408-416.

. Modernizagdo contemporanea e nova constituicdo dos circuitos da economia
urbana. GEOUSP: espaco e tempo, v. 19, p. 245-261, 2015.

. Territério usado: dindmicas de especializacdo, dinamicas de diversidade.
Ciéncia Geogréfica, v. XV, p. 4-12, 2011.

SILVEIRA, M. R. (org.). Circulac¢ao, transportes e logistica: diferentes perspectivas.
S&o Paulo: Outras Expressoes, 2011.

. Reestruturacdo dos Sistemas de Movimento e da Logistica e seus Impactos
Regionais e Urbanos no Territorio Paulista. Scripta Nova (Barcelona), v. XIV, p. 1-15,
2010.

SMITH, Sylvia; FARRISH, John; MCCARROLL, Matthew; and HUSEMAN, Elizabeth
Examining the Craft Brew Industry: ldentifying Research Needs. International Journal

of Hospitality Beverage Management: Vol. 1: No. 1, Article 3. 2017. Available
at:https://scholars.unh.edu/ijhbm/vol1/iss1/3.

SINDICERV .Sindicato Nacional da Industria de Cerveja. Pagina Oficial. Disponivel em:
http://www.sindicerv.com.br . Acesso em: 09 jun. 2017.

SOUZA, Ricardo Luiz de. Cachaca, vinho, cerveja - da Col6nia ao século XX. Estudos
Historicos, Rio de Janeiro, n° 33, janeiro-junho de 2004, p. 56-75.


http://www.sindicerv.com.br/

103

TREMBLAY, M. Du Territoire au Boire: La Biere Artisanale au Québec. Département
D'histoire, Faculté des Lettres, Université Laval: Québec, 2008. Disponivel em
<http://www.theses.ulaval.ca/2008/25300/25300.pdf> Acesso em 12 dez. 2016.

WOIJTYRA, B., GRUDZIEN, L. Rozwéj przemystu piwowarskiego w Polsce w okresie
tzw. ,,piwnej rewolucji” w latach 2011-2016. (Development of the beer industry in Poland
during the so-called ,,craft beer revolution” in the years 2011-2016). Prace Geografii
Przemyshu Polskiego Towarzystwa Geograficznego (Studies of the Industrial
Geography of the Polish Geographical Society), 2017.

ZANIOL, G. Z. Andlise da Concentracdo na Industria Cervejeira Brasileira no
periodo entre 1989 e 2011. Trabalho de conclusdo Graduacdo Ciéncias Contabeis.
UFRGS, 2011.


http://www.theses.ulaval.ca/2008/25300/25300.pdf

