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RESUMO

Atualmente, 0 homem mais rico do Brasil é o empresario Jorge Paulo Lemann, um dos
principais sécios da AB Inbev, conglomerado transnacional hoje responsavel pela venda de
uma em cada trés cervejas no mundo. Resultante de uma série de fusbes que englobam
principalmente uma empresa brasileira, uma belga e uma estadunidense, a AB Inbev é hoje uma
das maiores empresas produtoras de bens de consumo do capitalismo global, cujo marco inicial,
do ponto de vista brasileiro, esta na fusdo entre as cervejarias Brahma e Antarctica, concorrentes
desde fins do século XIX. As disputas historicas entre essas duas cervejarias Sao responsaveis
em grande medida pela formacdo, consolidacdo e expansdo do setor no pais, o que, por
extensdo, em compasso com a industrializacdo das bases produtivas nacionais, acompanha o
modelamento de praticas especificamente modernas de lazer, entretenimento e sociabilidade no
Brasil. E a partir desse fio condutor que tentamos, neste trabalho, propor uma via mais
especifica para o entendimento de alguns dos processos relativos a instalacdo de uma economia
e um modo de vida moderno-industrial no pais, ao lado das transformacdes de praticas e
costumes implicados no desenvolvimento da industria cervejeira no Brasil. Para tanto, este
trabalho se propde a avangar sobre uma compreensdo conceitual do consumo de cerveja,
tomando-a, simultaneamente, como objeto de processos socioeconémicos, culturais e
bioquimicos de consumo, situados socio-historicamente; a passar em revista a trajetoria socio-
histérica por meio da qual a cerveja se constitui como objeto de consumo integrante das praticas
socioculturais referidas ao lazer e a diversao no Brasil; a tratar dos significados assumidos para
0 seu uso, principalmente sob o registro das praticas, expressdes e simbolos identificados como
nacionais; e analisar como se ddo os processos discursivos relativos a estes elementos em um
dos principais veiculos de comunicagdo impressos do pais: a revista Veja. Ao tratar da imerséo
da industria da cerveja na vida nacional, temos em vista um esfor¢o simultdneo no sentido de

entender como esse setor se torna t&o expressivo globalmente.

Palavras-chave: Modernizagdo; Globalizagdo; Lazer; Bebidas alcodlicas; Cerveja.



ABSTRACT

Currently, the richest man in Brazil is the businessman Jorge Paulo Lemann, one of the
main partners of AB Inbev, a transnational conglomerate that is responsible for the sale of one
in every three beers in the world. Resulting from a series of mergers that mainly involve a
Brazilian company, a Belgian company and an American company, AB Inbev is today one of
the largest producers of consumer goods in global capitalism, whose initial mark, from the
Brazilian point of view, is the merger between the Brahma and Antarctica breweries,
competitors since the end of the 19th century. The historical disputes between these two
breweries are largely responsible for the formation, consolidation and expansion of that sector
in the country, which, by extension, in line with the industrialization of the national productive
bases, accompanies the shaping of specifically modern practices of leisure, entertainment and
sociability. Having as starting point this leitmotif, we intend in this work to propose a more
specific way to understand some of the processes related to the establishment of a modern-
industrial economy and way of life in the country, alongside the transformations of practices
and customs involved in the development of the brewing industry in Brazil. In order to do so,
this work proposes to move towards a conceptual understanding of beer consumption, that
comprehends it simultaneously as an object of socio-economic, cultural and biochemical
processes of consumption, situated socio-historically; to review the socio-historical trajectory
through which beer is constituted as an object of consumption integrated to socio-cultural
practices related to leisure and entertainment in Brazil; to investigate the meanings assumed for
its use, mainly under the register of the practices, expressions and symbols identified as
national; and analyze how the discursive processes related to these elements are presented in
one of the country's main print media: Veja magazine. In dealing with the immersion of the
beer industry in national life, we are looking for a simultaneous effort to understand how this

sector becomes so expressive globally.

Keywords: Modernization; Globalization; Leisure; Alcoholic beverages; Beer.
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INTRODUCAO

No cotidiano brasileiro e poderiamos mesmo dizer mundial, a cerveja € um objeto
onipresente: sua imagem e materialidade circulam ostensivamente pelos veiculos publicitarios
expostos nas ruas, nas propagandas televisivas, fachadas de pequenos bares, de grandes casas
de show, em festas de bairro, em clubes, pubs, estadios de futebol etc. Sua imagem, marcas,
variedades e precos estdo estampadas em grande parte dos espacos nos quais se desenrola parte
significativa das vidas das pessoas, principalmente nas cidades, e seu liquido esta
frequentemente a “molhar as palavras” trocadas pelas pessoas em situagdes comunicativas mais
descontraidas e a “lubrificar” os movimentos dagueles que se lancam ao éxtase das dangas em
situacOes festivas.

Dizer que a cerveja e suas imagens estdo presentes de maneira intensa no cotidiano é
afirmar o 6bvio. Qualquer pessoa que caminhe pelas ruas de uma cidade brasileira, de grande,
médio ou mesmo pequeno porte, salvas as suas devidas proporcdes, o confirmaria. No entanto,
uma observacdo que fundamenta e, portanto, abre a possibilidade para um trabalho como este
que se propde, é que, embora seja ubiqua na vida cotidiana, a presenca desta bebida na vida
contemporanea no Brasil, do ponto de vista da quantidade de trabalhos a respeito, é quase
inexistente enquanto objeto de reflexdo para as ciéncias sociais. Para além da condicdo de
dispersdo extensiva do cotidiano, e assumindo que tal dispersdo ndo é acidental ou aleatoria,
este texto pretende avancar na direcdo de um entendimento dos usos e dos discursos sobre esta
bebida ao toma-la como centro de atencdo e interesse e, a partir dela, propor algumas
inferéncias.

A cerveja se tornou parte constitutiva do conjunto basico de bens de consumo que
participam das situagOes de festejo e diversdo mais comuns, das de menor escala e menos
formais, como festas e comemoragdes familiares, até aquelas cuja producdo exige um alto
volume de capital e sobre as quais se projetam os mais diversos interesses financeiros, como 0s
grandes espetaculos musicais, festivais dos mais diversos géneros de masica, as grandes festas
regionais de carater mais identitario, como S&o Jodo, Festivais Folcldricos, Carnaval, e também
da audiéncia a eventos esportivos, como amistosos de futebol, copas e olimpiadas.

Ao partir do dado fenomenoldgico da ubiquidade dos signos, representacdes, imagens,
discursos, praticas e usos referidos a cerveja na vida cotidiana, pretendemos neste trabalho um

esfor¢co compreensivo, amparado numa perspectiva socio-historica e processual, aqui dedicada
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a entender, mesmo que da forma necessariamente limitada ora apresentada e sob as condicoes
especificas a serem vistas, quais processos transformativos e de atribuicdo de sentido estdo
implicados na presenca dessa bebida entre as praticas cotidianas no Brasil contemporaneo.

Se a situacdo atual do mercado de cervejas, de maior diversificacdo e proliferacdo de
tipos e sabores, de reordenacdo geral do setor com o surgimento de novas modalidades de
estabelecimentos dedicados a atender um tipo de demanda mais exigente — que parece
acompanhar mudangas no gosto relativo a bebida, tornando-o mais refinado e o publico
consumidor mais cuidadoso em relacdo as cervejas ofertadas — pode suscitar a expectativa de
que O texto acompanhara esse processo, devemos negar de antem&o. Por certo, a recente
diversificagdo ou gourmetizacdo desse mercado é um tema de interesse e merece a atengao
crescente que tem alcancado, e as informacdes que este trabalho apresenta talvez a ilustre, mas
ndo de uma maneira direta e sim por uma relativa oposicao. O que exporemos talvez seja
ilustrativo para esse quadro mais recente, porque trata justamente daquilo a que esse momento
atual do mercado de cervejas (mas também outros setores e produtos) parece ser uma reagao:
a formacdo de uma industria da cerveja, de uma producdo em larga escala notadamente de
carater monopolista e produtora de uma bebida muito comum e acessivel, cujo rechaco aparece
como constitutivo dos gostos mais especializados.

Em consonancia com o amplo e intenso processo de globalizagéo por que passam as
economias e sociedades, principalmente a partir da segunda metade do século XX, o mercado
de cervejas condensa em seus componentes e operacdes uma série de elementos representativos
dos fluxos ampliados de capitais e simbolos proprios ao capitalismo contemporaneo.

A expansdo robusta deste mercado particular pode ser lida, desde um ponto de vista
socioldgico ou s6cio-histérico, como um indice do alargamento da esfera do lazer e consumo
nas sociedades contemporaneas, cujo tratamento analitico pode nos fornecer pistas acerca das
dindmicas mais recentes ndo apenas de consumo e lazer em sentido estrito, mas também
extensiveis as questdes mais especificas pertinentes a formacédo e transformacéo de costumes e
modos de conduta, as préaticas de sociabilidade e os valores e simbolos que as orientam, e
mesmo das transformagdes no mundo do trabalho.

Cerveja é a bebida alcodlica mais consumida mundialmente (SWINNEN;
VANDEMOORTELE, 2011). Entre 1985 e 2014, o consumo global de cerveja observou uma
taxa de crescimento anual que, embora obviamente seja variavel no conjunto do periodo, se
mantém numa tendéncia ininterrupta de aumento (KIRIN HOLDINGS COMPANY, 2015;

2016). A julgar pelo que expdem os relatérios da cervejaria japonesa Kirin — cuja sucursal
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brasileira chama-se Brasil Kirin e detém marcas como Nova Schin, Devassa e Baden Baden —
apenas entre o ultimo quartel do século passado e o primeiro deste, foram quase trinta anos de
expansdo continuada do consumo, a despeito das oscilaces e crises ciclicas proprias ao regime
socioeconémico global do capital.

Se, por um lado, isso reflete uma ampliacdo do seu escopo mercantil, relacionada a
expansao industrial geral, refinamento de técnicas de marketing e aperfeicoamento das
tecnologias e redes de comunicacdo, que colaboram para a integracdo de mercados a priori
nacionais em redes transnacionais, por outro, expressa também - para uma leitura
socioantropoldgica — que tal processo foi simultaneamente o de incorporacéo e participacao do
consumo de cerveja, uma bebida originalmente centro-norte-europeia®, no revolvimento de
tradicOes e habitos socioculturais locais por quase todo 0 eciimeno?, processo que por certo nao
se limita ao periodo mais recente citado, mas deita raizes identificaveis de modo mais delineado
nos processos de industrializacdo e urbanizacdo a partir de meados do século XIX, e se
observamos de maneira mais difusa e ampliada, podem se estender retroativamente até o século
XVI.

Enquanto tendéncia continua de mercado, esse processo de crescimento constante a
partir da década de 1980 sofre uma minima interrup¢do em 2015, quando o consumo global de
cerveja cai em 0,3%, primeira queda de um ano em relagdo ao anterior numa série de trinta
anos. Nao obstante, estima-se que até 2022 o mercado global de cerveja alcancara a marca dos
750 bilhdes de dolares, com uma taxa de crescimento de 6% ao ano entre 2017 e 2022, ap0s ser
avaliado em 530 bilhdes de ddlares em 2016 (ZION MARKET RESEARCH, 2017).

! Na verdade, as origens geograficas da cerveja dependem, em primeiro lugar, do que se considera que seja essa
bebida. Meussdoerffer (2009, p. 1) observa que a questdo fundamental a esse respeito é se consideramos como
cerveja qualquer bebida variada da fermentacdo de gréos ou apenas aquela com adicéo de ltpulo (planta trepadeira
que d& o amargor e aroma especificos da cerveja em geral, tal como conhecemos hoje, além de Ihe conferir maior
estabilidade). Aqui adotamos pragmaticamente essa Ultima via, porque diz respeito a férmula historicamente
consagrada para a producdo da bebida, que veio a se converter no modelo de fabricagdo industrial prevalecente e
nos interessa, como se vera adiante. Ao longo do tempo, diferentes bebidas produzidas com frutas, cana de agucar,
mel e cereais ja foram chamadas de “cerveja”, e posteriormente passaram a ser identificadas como “vinho” ou
“destiladas” (POELMANS; SWINNEN, 2012, p. 3).

Com isso eliminamos uma variedade de bebidas sobre as quais ndo temos um interesse central neste texto, embora
no decorrer da exposicdo venham a aparecer outros tipos também identificados como cerveja, mesmo porque as
disputas em torno da férmula desejavel para a bebida estdo incluidas no arco de questdes relevantes para 0 nosso
tema. Assim, assumir que cerveja é uma bebida derivada da fermentacdo de grdos com adi¢do de lGpulo nos
permite identificad-la como uma bebida centro-norte-europeia e, assim, alcancar a sua expansao global, o que
necessariamente implica em centros originarios. Ainda segundo Meussdoerffer (2009), a globalizacdo mais recente
da cerveja é, de fato, um processo de disseminacdo euro-estadunidense, cujo elemento estadunidense respeita a
expansao mais recente (inicio do século XX) das transacfes desse mercado.

2 As excecBes mais notaveis sdo os paises islamicos, cujas tradicGes religiosas sdo mais rigidas que as cristds em
relagdo a proibicdo do uso de bebidas alcodlicas.
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Publicagdes como as listadas acima, em geral, relatam uma relagéo direta entre aumento
do consumo de cerveja e mudancas no estilo de vida, impulsionadas pelo crescimento
econdémico e aumento da renda per capita e da propria populacdo. Assim, entre os setores
empresariais, as expectativas de ampliacdo dos negdcios referentes a cerveja tém incidido
especialmente sobre as chamadas economias emergentes, com destaque para América Latina e
Asia®. Observe-se que, atualmente, segundo uma tendéncia que se mantém consistente desde
inicios da década passada, o maior consumidor mundial de cerveja é a China, seguida pelos
EUA, e na posicao de terceiro maior mercado consumidor esta o Brasil (KIRIN HOLDINGS
COMPANY, 2015; 2016).

Em nosso pais, o vigor da economia da cerveja também assume caracteristicas mais
emblematicas, alusivas tanto ao relevo do setor cervejeiro na economia globalizada
contemporanea quanto a sua importancia em relacdo a outros setores internamente, e por
extensdo, é significativo também no que concerne a distribuicdo assimétrica e concentracdo de
recursos econdmicos no pais.

Atualmente, segundo a lista anual de bilionarios da revista Forbes (2017), o empresario
suico-brasileiro Jorge Paulo Lemann é o homem mais rico do Brasil, desde 2013, e 0 22° do
mundo. Na lista brasileira, apés Lemann se seguem no ranking o banqueiro Joseph Safra,
Marcel Herrmann Telles e Carlos Alberto Sicupira, os dois Gltimos sécios de Jorge Paulo
Lemann. O nome deste empresario aparece ainda em outras publica¢gdes chamativas da Forbes
online, como entre as “30 pessoas que estdo mudando o mundo em 2016”; em meio aos “25
nomes mais poderosos de Wall Street”; e junto aos “40 maiores bilionarios com negdcios
ligados a diversao”, dos quais também aparece como lider. Toda a relevancia atribuida ao nome
de Lemann nesses meios se deve ao fato de que ele é um dos principais acionistas da Anheuser-
Busch InBev (AB InBev), maior multinacional do setor de cervejas atualmente e uma das cinco
maiores de bens de consumo, cujas instalacdes e transacfes alcancam 23 paises e empregam
diretamente 115 mil funcionarios (AMBEV, 2016a).

A trajetoria de megafusdes notorias promovidas pelo grupo tem inicio, no ramo
cervejeiro, na fusdo das cervejarias brasileiras centenarias Brahma e Antarctica, concorrentes

desde fins do século XIX, em 1999, na qual tem origem a American Beverage Company, a

3 Segundo Colen e Swinnen (2015), ao observar as transformagdes no mercado da cerveja em mais de oitenta
paises num intervalo de cinquenta anos, o fendmeno da globalizacdo incide sobre este setor de uma maneira
aparentemente curiosa: a um aumento da renda geral em um pais se segue um aumento no consumo de cerveja,
mas apenas até um certo ponto, a partir do qual se estabiliza e/ ou decresce enquanto a renda continua aumentando;
nos paises tradicionalmente bebedores de cerveja, a fragdo ocupada pelo consumo de cerveja no conjunto das
bebidas alcoolicas decresce com a abertura dos mercados, enquanto aumenta entre aqueles paises nos quais ndo
ha uma longa tradicdo de consumo da bebida.
14



AmBev; passa pela fusdo da AmBev com a belga Interbrew, em 2004, dando origem a Inbev;
pela compra da Anheuser-Busch pela InBev nesse mesmo ano; até alcangar, mais recentemente,
a incorporacdo da SABMiiller, sediada em Londres, e até entdo a segunda maior cervejaria do
mundo, em outubro de 2015, considerada a terceira maior fusdo empresarial da historia, da qual
resulta que a venda de uma em cada trés cervejas no mundo revertera divisas para 0s acionistas
do grupo resultante desse processo — Anheuser-Busch Inbev (FORBES, 2015a). Ainda, em
mar¢o do mesmo ano, a Kraft Foods e a Heinz Company, duas das maiores empresas do setor
alimenticio no mundo, anunciaram sua fusao, processo no qual Lemann, Sicupira e Telles tém
protagonismo, por meio da 3G Capital (FORBES, 2015b), empresa de private equity* na qual
0s trés sdo socios. O grafico a sequir permite visualizar a crescente concentracdo do mercado
da cerveja no Brasil entre os anos de 1999 e 2016, que resulta numa grande oferta de marcas,
mas de propriedade de poucas cervejarias.

4 Atividade financeira que consiste no investimento de capital em empresas em vias de ou ja consolidadas no
mercado, com o intuito de torna-las empresas de capital aberto, fundi-las a outras ou incorpora-las a empresas
maiores (ABVCAP, 2015).
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A trajetéria ascendente de ampliacdo da escala de negocios desse grupo e consequente
maior concentragdo contemporanea do setor cervejeiro tem um grande marco inicial na fuséo
das cervejarias centenarias Brahma, do Rio de Janeiro, e Antarctica, de Sdo Paulo, concorrentes
desde fins do século XIX, cujo resultado foi a criacdo da American Beverage Company
(AMBEV, 2016b), em 1999.

Foi em 1989 que Lemann alega ter se dado conta de que as pessoas mais ricas da
Ameérica Latina eram donas de cervejarias, tal como afirma ao jornal Financial Times (apud
FOLHA, 2015), e decidiu empregar sua experiéncia acumulada como financista para investir
no setor, mesmo sem experiéncia no mercado de cervejas, 0 que teve inicio com a aquisicao da
cervejaria Brahma por Lemann e seus s6cios no mesmo ano. Diz o empresario: “Eu estava
estudando a América Latina, e quem era 0 cara mais rico da Venezuela? Um fabricante de
cerveja. O cara mais rico da Coldmbia? Um fabricante de cerveja. O cara mais rico da
Argentina? Um fabricante de cerveja”.

Vinte anos depois, estaria o préprio Lemann no topo da lista das pessoas mais ricas do
Brasil. Ainda segundo a mesma matéria, o conglomerado transnacional encabecado por
Lemann e sdcios ja estava avaliado, em 2015, em 170 bilhGes de dolares, valor de mercado
maior que o de bancos como o HSBC e o Bank of America, e maior também que um
megacomplexo de entretenimento como a Disney (FOLHA, 2015).

Se nos parece importante expor a dimensdo que este mercado adquiriu e alguns
fendmenos que terminou por produzir na esfera econdmica, como seu alto nivel de concentracédo
e o fato de que vem dai o individuo que mais acumula riqueza privada no pais hoje, segundo
aponta o noticiario, é porque tais resultados nos aparecem como indicios® da importancia de se
entender como se constitui esse mercado e em que tipo de significacOes ele se ampara — ou seja,
€ uma maneira de apontar a pertinéncia do tipo de trabalho que tentamos fazer.

Para tornar mais compreensivel o quadro em que um bangueiro chega ao topo da lista
das pessoas que mais concentram recursos econdmicos ao investir no setor de cervejas, num
pais que integra o grupo dos mais socioeconomicamente desiguais do mundo, ao investir no
setor de cervejas, nos parece preciso recuar no tempo e investigar de que maneira a cerveja

passa a fazer parte dos habitos comuns no Brasil, como vem a ser uma bebida identificada como

® Neste ponto, tomamos de empréstimo a nogdo de indicio de Ginzburg (1989, p. 143-179), referida a signos -

sejam estes imagens, textos ou informages diversas — cujo esfor¢o de desvelamento, como se dispostos numa
superficie, permite acesso a um nivel de realidade diferente, ulterior, mais profunda.
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popular ou mesmo como uma “paixdo nacional”, 0 que ndo parece ser possivel se considerado
de uma perspectiva exclusivamente econdmica ou cultural. Nos parece apropriado, entdo, o
recurso a uma perspectiva socio-histérica voltada a ambas as dimensdes e suas imbricacfes
mutuas, arranjo aqui dedicado ao modo como essas instancias colaboram na formacéo de um
mercado global e do gosto pela cerveja no Brasil.

Uma observacdo fundamental expressa neste texto, que orienta o seu curso e informa
suas intencdes gerais, € de que a cerveja, na sua forma mais comercializada, carrega (ou foi
levada a carregar) caracteristicas que Ihe permitem se capilarizar em meio aos costumes e
estabelecer certas afinidades com préaticas socioculturais pré-existentes, e nisto consiste um
fundamento para que o seu respectivo mercado tenha assumido o vulto apontado ha pouco —
capilarizacdo construida tanto por processos técnicos quanto por operagdes simbdlicas.

Temos, entdo, um fenbmeno complexo e pouco abordado pelas ciéncias sociais (no que
se refere especificamente ao objeto) no Brasil, em que economia, politica e trénsitos
socioculturais se cruzam de maneira particular, e que nos parece privilegiado para tratar de
nuances especificas da instalacdo de uma economia e um modo de vida modernos neste mesmo
pais. Supomos que, a partir dele, se pode abordar um processo sdcio-historico mais profundo e
complexo, relativo ao modo como se desenvolve uma industria da cerveja no pais (de
importancia que nao € desprezivel mesmo no processo de industrializacdo em geral, note-se) e
as estratégias e recursos simbdlicos que emprega para se firmar, abordagem cujo sentido é o de
investigar o que a define, para além de uma organizacdo produtora de bens de consumo, como
participe do modelamento de costumes e formas de conduta. Nosso interesse, entdo, se detém
sobre 0 modo como esse estabelecimento especifico de objetivos no @ambito do empreendimento
econdmico no setor cervejeiro esta imbricado em cadeias de interdependéncia sociofuncionais,
dispostas no tempo e no espaco, que acabam por produzir algo imprevisto pelas intencdes
particulares (ELIAS, 1994).

De modo a tratar desse processo amplo, no capitulo 1 esbocamos uma tentativa de
construcdo do objeto que trate de expor a especificidade do consumo de cerveja frente as
praticas de consumo em geral, seus contextos de uso, vinculos institucionais e atribuicdo de
significado. No capitulo 2 nos detemos sobre a historicidade e trajetoria desse objeto, cujo
consumo passa de um costume secular europeu a um héabito global na vida contemporanea,
permitido por processos igualmente globais de expansdo de mercado. E, de modo a ilustrar as
caracteristicas expostas no capitulo 1 e os processos descritos no capitulo 2, nos voltamos, no

capitulo 3, a uma descrigdo e analise de comunicagdes dedicadas a inddstria da cerveja tal como
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aparecem num conhecido periddico opinativo semanal, a revista Veja, de modo a obter
informagdes acerca de como a expansdo dessa industria se intensifica no Brasil na segunda
metade do século XX, como se incorpora as praticas e significados marcados como nacionais

e, assim, participa da vida comum e das trocas publicas de sentido no Brasil.
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CAPITULO 1

O CONSUMO DE CERVEJA E A POSSIBILIDADE DE CONSTRUCAO DE UM
OBJETO ALCOOLICO

O objetivo a que busca atender este capitulo € o de construir o objeto da pesquisa. Para
além dos requisitos formais de qualquer pesquisa cientifica, em geral, e de sociologia em
particular, em que se pretende superar as impressoes espontaneas da vida cotidiana e identificar
relagbes mais abstratas em torno dos fenémenos estudados (BOURDIEU; CHAMBOREDON,;
PASSERON, 1999), isso se faz necessario para 0 nosso trabalho na medida em que o tema
proposto para estudo, pelo exposto até aqui, se identifica como um “estudo sobre consumo”,
mas o faz de uma maneira muito especifica.

Embora o termo consumo tenha assumido uma forga expressiva ao modo de uma
“sintese discursiva de processos, relacdes e estruturas sociais de envergadura abrangente”, nas
palavras de Farias (2010, p. 9), essa mesma capacidade sintética, no uso comum, pode operar
no sentido de obliterar diferencas relevantes entre os distintos processos e objetos a que se refere
(um atributo esperado da prépria sintese). Por isso, para 0 caso do nosso objeto, € preciso expor
desde logo que ndo pretendemos tratar de qualquer objeto ou de qualquer consumo, como se
pudesse existir algo assim num plano homogéneo ou como se ao evocar o termo consumo ja
estivesse evidente o que se quer dizer, do que se pretende tratar e que tipo de relagdes se almeja
designar.

O que este texto expressa € um esforco de elaborar conceitualmente o que seriam alguns
tracos da especificidade do tipo de consumo muito particular que é o de cerveja. De antemao,
podemos dizer que, ao se empregar o termo consumo para nos referirmos a um tipo de contato
das pessoas com as bebidas alcodlicas em geral e com a cerveja em particular,
contemporaneamente, estamos nos referindo, ao mesmo tempo, ao processo de aquisigdo e uso
de um bem produzido sob as circunstancias de uma economia de mercado (“consumo” em
sentido socioeconémico) e a ingestdo, pelo organismo, de uma substancia bioguimica (o alcool
etilico) potencialmente alteradora dos comportamentos (“consumo” em sentido biomédico’),
uma espécie de sintese necessariamente inscrita no plano das relagdes sociais e suas condicoes
institucionais, das interdependéncias sociofuncionais e das dinamicas sociossimbélicas, cujas

atribuicOes de valor e sentido que as integram cambiam no plano temporal e colaboram na

" Expresso, por exemplo, em enunciados como “consumo de drogas” ou “consumo de 4lcool” em textos da area
biomédica, a partir do que se supde que haja uma especificidade para o seu emprego, em alguma medida
diferente daquele sentido socioecondmico.
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definicdo de tempos e espagos legitimamente aceitos para o uso®. No minimo essas duas
caracteristicas e seu plano de sintese devem ser observadas como insepardveis quando
empregamos o termo, e 0 texto seguinte se ocupara de expor as maneiras como se concretizam
tais relagcdes ora entendidas como necessarias.

As pretensOes deste texto parecem justificadas de antemao pela ubiquidade e relevancia
socioecondmica adquirida pelo mercado da cerveja a nivel mundial, como vimos hé pouco, pela
escassez de estudos socioantropoldgicos que se dediquem ao tema especifico no Brasil, além
das implicacdes socioldgicas deste tipo de consumo para as circunstancias mais gerais da vida
social contemporanea que acredito poderem ser desveladas, mesmo que minima e parcialmente,
ao perseguirmos analiticamente esse aspecto dos comportamentos de consumo atuais.

Desse modo, 0 percurso proposto para o capitulo é: uma breve contextualizacdo da
questdo do consumo para as ciéncias sociais e para as formas de vida contemporaneas, alguns
de seus problemas recorrentes e diferentes maneiras de encara-los; a particularidade do
consumo de um tipo particular de objetos, que sdo as chamadas drogas, e, dentre estas, as
bebidas alcodlicas — suas dinamicas especificas de uso e atribuicdo de sentido; e a partir dai,
empreendemos uma tentativa de elaboracdo conceitual de algumas caracteristicas mais gerais

do consumo de cerveja.

O problema do consumo na vida moderna

Como se sabe, as préaticas e objetos de consumo comegam a despontar como tema de
pesquisa para as ciéncias sociais, enfrentando preconceitos morais e epistemologicos da area
(BARBOSA, 2004; BARBOSA; CAMPBELL, 2006) que tardam a identificacdo das diferentes
formas de consumo como tema de investigacdo possivel e necessario, na medida em que as
dindmicas societais contemporaneas, sob o capitalismo avangcado — que comeca a se conformar
no pos-segunda guerra mundial e se move na dire¢do da terciarizacdo das economias dos paises
mais industrializados e de uma maior flexibilizacao das relagdes de trabalho, mas também no
sentido de ampliacdo do escopo de um mercado cada vez mais globalizado, no qual se movem
intensamente bens materiais e simbolicos e séo estabelecidas condi¢des de possibilidade para a

formacdo de identidades e praticas referidas as condi¢Ges de interconexdes globais — observam

8 Nesse sentido é crucial a observacdo de Meussdoerffer (2009, p. 1), segundo a qual ndo ha diferenca hierarquica
na composicao do valor da cerveja entre 0 aspecto bioquimico e as diferencia¢Ges socioculturais. Sdo instancias
separaveis apenas para fins analiticos.
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uma expansao da esfera do consumo sobre as relag@es sociais e em relacdo a esfera produtiva.
Isto significa dizer que o consumo desponta como tema especifico de pesquisa para as ciéncias
sociais, embora lentamente, quando se estabelecem condi¢fes suficientes para que se possa
falar em uma sociedade de consumo ou de consumidores e, em consonancia com esta, uma
assim chamada cultura de consumo.

A emergéncia desse mecanismo institucional que agrega relagdes sociais e producgéo
simbolica em torno da atividade de consumo estd na base ou aparece como condicéo,
contemporaneamente, para a formacdo de uma postura intelectual avessa a tal quadro, cuja
posicdo pré-determinada e interesse de critica social se sobrepdem a necessidade de
investigagdo empirica dos processos efetivos que se ddo sob a insignia ora infame do consumo
e do consumismo, a expressao maxima do que seriam a sociedade e cultura pés-modernas e
uma suposta perda de autenticidade e superficialidade a elas inerentes (BARBOSA, 2004, p.
10-11; MILLER, 2007).

Essa € uma caracteristica comum as perspectivas de autores como Fredric Jameson
(1996), que identifica no pés-modernismo uma dominante cultural no conjunto das tendéncias
concorrentes no interior do campo de forgcas que € o po6s-moderno, tomada como reflexo da
reordenacdo geopolitica contemporanea® e na qual predomina uma falta de profundidade
propria a “cultura da imagem e do simulacro”, na medida em que a imagem e o espaco passam
a se sobrepor, sob as condi¢des pds-modernas, a profunda densidade histdrica; isto é, ao tempo.

Aparece também em Zygmunt Bauman (1999), teérico que, antes de desenvolver sua
conhecida teoria da modernidade liquida, assumia haver contemporaneamente uma condi¢cao
poés-moderna na qual se perfila uma descontinuidade em relacdo a modernidade, esta
caracterizada por um projeto ordenador dedicado a suprimir constante e sistematicamente,
embora sem sucesso efetivo, as ambivaléncias constitutivas do mundo, na qual o consumo opera
como atividade mediadora na relacdo entre especialistas do mercado e leigos, no sentido de
aplacar o senso de incerteza e ambivaléncia prevalecente entre os consumidores, argumento
estendido para sua producéo posterior (BAUMAN, 2008), na qual o autor admite que a logica
das mercadorias € estendida as pessoas e estas passariam a operar sob o imperativo institucional
de “venderem-se”, a0 modo de mercadorias, como requisito para atingir objetivos culturalmente
estabelecidos, principalmente no &mbito do mercado, o que se torna mais necessario quando se

transita de uma sociedade de producéo e estabilidade a uma sociedade de consumo e fluidez.

®<[...] anova cultura pés-moderna global, ainda que americana, é expressdo interna e superestrutural de uma nova
era de dominacdo, militar e econdmica, dos Estados Unidos sobre o resto do mundo: nesse sentido, como durante
toda a historia de classes, 0 avesso da cultura é sangue, tortura, morte e terror." (JAMESON, 1996, p. 31)
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Esté presente também em Jean Baudrillard (1995; 2008), para o qual a condi¢éo da vida
na sociedade de consumo contemporanea é definida principalmente pela sobreposicéo da l6gica
e da gramatica dos objetos e maquinas industriais, alcados a posi¢édo de signos e cada vez mais
abundantes, aos interesses e possiveis manifestacdes auténticas das relacdes sociais, em que a
propria realidade é negada no processo de consumo, isto é, de manipulacdo de signos — porque
0S objetos, nos quais o valor de troca se autonomiza em relagédo ao valor de uso, passam a ser
consumidos agora menos por suas funcionalidades do que por suas relagdes com outros
objetos™.

Autores como estes, considerados icones das perspectivas criticas contemporaneas da
sociedade de consumidores, se ndo inauguram a postura de estabelecer uma relacdo de ineréncia
e necessidade entre consumo e inautenticidade — que em verdade remonta ao século XVII
(BARBOSA, 2004, p. 11; SLATER, 2002, p. 13) —, sdo exponentes da sua atualizacéo
contemporanea na qual se mesclam suposi¢fes morais, ensaismo filoséfico-socioldgico e critica
social.

Frente @ mesma condicdo de onipresenca das praticas de consumo, mas sob outras
perspectivas, se agrupam autores que, em geral, se detém sobre 0 nexo entre consumo e outras
esferas das experiéncias humano-sociais e entre 0s quais se pode dizer que ha um entendimento
das operagdes de consumo como aberturas para a compreensao de processos socioculturais mais
diversos.

Dentre estes autores se destaca Don Slater (2002), o qual trata de situar a questdo do
consumo no grande ambito das questdes fundamentais que povoam o pensamento ocidental
moderno, suas formas e caracteristicas, e sustenta que a cultura de consumo néo é uma producéo
p6s-moderna, embora seja amplamente entendida desse modo. Seu inicio remontaria ao século
XVIII e ela seria parte da constru¢do do mundo moderno na medida em que esté ligada a ideia
mesma de modernidade, experiéncia e sujeitos modernos. O aspecto diferencial dos anos de
1980 em relacdo a este ponto, segundo Slater, seria uma espécie de “redescoberta do

consumismo”, na qual o consumidor aparece como sindonimo de poder aquisitivo mas também

10 Algumas das analogias dos autor sdo particularmente ilustrativas de sua postura e visdo do que é o consumo,
como a da fecalidade: “ [...] a fecalidade controlada, lubrificada, consumida, inseriu-se nas coisas, encontra-se
por toda a parte difundida na indistingo das coisas e das relagdes sociais”; e a do “pensamento magico primitivo”:
“[...] é o pensamento magico que governa o consumo, ¢ uma mentalidade sensivel ao miraculoso que rege a vida
guotidiana, é a mentalidade primitiva, no sentido em que foi definida como baseada na crenga na omnipoténcia
dos pensamentos: no caso presente, trata-se da crenga na omnipoténcia dos signos” (BAUDRILLARD, 1994, p.
22-23).
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como modelo de sujeito e cidaddo moderno, além de ser também um periodo no qual a producgéo
passa a ser subordinada pelo consumo?!,

Na antropologia, sob a perspectiva da cultura material, Daniel Miller (2007), na mesma
década de 1980 e orientado pelo filosofia de George Simmel em torno do dinheiro, argumenta
no sentido da possibilidade de uma relativa disjuncdo entre producdo e consumo na
determinacdo do objeto, de modo que, embora produzidos sob condigdes de anonimato e
alienacdo no processo produtivo industrial, no nivel do consumo os bens retornam para a
formacéo de especificidade nas relacfes, argumento que se projetava sobre o pano de fundo da
influéncia decisiva do marxismo na disciplina naquele periodo e uma consequente restri¢do de
foco a dimens&o da producéo e dos bens como meros meios expressivos do modo de producéo
capitalista.

Também de uma perspectiva antropoldgica, Grant McCracken (2007) formula uma
proposicao tedrica segundo a qual os significados que portam os bens sdo dindmicos, transitam
como resultado das interacBes entre projetistas, produtores, publicitarios e consumidores e
delineiam um movimento segundo o qual os significados socioculturais veiculados pelos
objetos advém do préprio mundo — segundo uma premissa antropoldgica de que o mundo é
constituido de cultura —, isto €, ndo sdo produzidos pelos objetos, sdo transferidos para os bens
de consumo e, entdo, permeiam as praticas dos consumidores individuais, de modo que
“consumidores e bens de consumo [s30] como esta¢des na via do significado” (MCCRACKEN,
2007, p. 100).

Avancando em direcdo a uma antropologia econémica, Mary Douglas e Baron
Isherwood (2006 [1979]) formulam uma critica & teoria econdmica baseada na ideia do
individuo racional que consome a fim de satisfazer necessidades privadas. Para os autores se
coloca uma necessidade de reintroduzir o consumo no processo social, o que implica abandonar
uma concepcao deste como mero resultado ou objetivo do trabalho. O ponto central da
perspectiva desenvolvida por Douglas e Isherwood é o de que o consumo integra, sobretudo, a
necessidade de relacionar-se e define o0s seus objetos como suportes ou mediadores das relacfes
com outros. Avangando sobre este ponto, a antropologa e o economista estabelecem que,
mesmo considerando a ideia do individuo racional que consome, sua racionalidade

rotineiramente se exerce amparada pelos objetos visiveis, consumidos ou consumiveis, 0 que

1 «A década de 1980 anunciou também a subordinagio da producdo ao consumo sob a forma de marketing: o
design, a venda no varejo, a publicidade e o conceito de produto estavam em ascensdo, retratados na teoria pos-
moderna como o triunfo do signo e o embelezamento da vida cotidiana” (SLATER, 2002, p. 19)
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0s coloca na posi¢do de marcadores de categorias racionais cujas caracteristicas informam
incessantemente sobre as hierarquias de valores de quem 0s possui e 0s constitui, em conjunto,
como “um sistema vivo de informagdes” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006, p. 34).

O impacto dessa tentativa de propor alternativas a ontologia racionalista e individualista
do agente econdmico se tornou sensivel de muitas maneiras no pensamento social. Um exemplo
é o texto de Canclini (1999), o qual compartilha da perspectiva de Douglas e Isherwood a
respeito do consumo como processo ritual e chega a entendé-lo “[...] ndo como simples cenario
de gastos indteis e impulsos irracionais, mas como espagco que Serve para pensar, onde se
organiza grande parte da racionalidade econdmica, sociopolitica e psicoldgica nas sociedades”
(CANCLINI, 1999, p. 15), o que lhe permite assumir a ndo existéncia de uma contradigéo
necessaria entre as figuras do consumidor e do cidadao, sob as condi¢es contemporaneas de
transformagdes de largo alcance e seus rebatimentos sobre as “identidades classicas” de nacao,
classe e etnia.

Também no sentido de uma antropologia econdmica esté o trabalho de Arjun Appadurai
(2008), dedicado a questao da circulacdo de mercadorias na vida social, cujas assertivas marcam
uma ruptura expressiva tanto com os postulados da economia ortodoxa quanto do materialismo
historico: a producdo de valor ndo esta circunscrita ao processo econdmico, entendido no
sentido estrito de producdo, mas se efetiva na esfera da troca e é concretizada nas préprias
mercadorias trocadas. O foco sobre as coisas trocadas, mais que nas formas e fungdes da troca,
esta na base do argumento segundo o qual o que cria o vinculo entre a troca e o valor é a politica,
em sentido lato. Dai decorre que o valor ndo é uma propriedade inerente aos objetos, mas
resultado de julgamentos sobre ele, e depende de como se desenha sua trajetoria especifica —
aspecto que importa especialmente a perspectiva do autor, o da trajetdria dos objetos, que teriam
uma vida social.

Ja no campo do pensamento socioldgico, Colin Campbell (2000), em A ética romantica
e 0 espirito do consumismo moderno, em analogia com o procedimento weberiano que
identifica uma afinidade eletiva entre a éetica protestante e o espirito do capitalismo, desenvolve
duas importantes teses para a compreensdo do fenémeno do consumismo. A primeira € a de que
0 romantismo comp6s fundamentalmente a formacéo da moderna sociedade de consumo, ndo
no sentido estrito de um movimento estético dos seculos XVIII e X1X, mas no de conformar
uma matriz emocional que, se rejeita a “impessoalidade e frieza das forcas econdmicas”
(ROCHA, 2011, p. 165) e, por oposi¢do a esta, estimula a imaginacdo, também se torna uma

I6gica para o consumo moderno, materializada no aumento das atividades relacionadas as horas
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vagas, como a leitura de romances, a emergéncia da moda e da ideia de amor romantico; a
segunda afirma que o consumo moderno respeita a uma mudanca na estrutura do hedonismo
tradicional, uma alteracdo na concepcao das fontes de prazer que alimentam a subjetividade
moderna. Para Campbell, a sociedade de consumo moderna é caracterizada pela insaciabilidade
dos consumidores, de modo que os desejos ou "necessidades” assim que satisfeitos sd@o
reciclados e substituidos. Tal insaciabilidade teria se originado no padrdo de gratificacdo
formado em torno do século XVII, em que se teria transitado do hedonismo tradicional (prazer
das sensacdes) para 0 moderno (deslocamento da preocupacdo mais basica das sensagdes para
as emocoes).

Diferente dos autores da condicdo pds-moderna, Campbell (2006) admite que o
consumo, ao invés de fomentar a desagregacdo social e a propalada “crise de identidade”
supostamente caracteristica desse periodo, aparece nas circunstancias da sociedade de consumo
como meio mesmo de atenuar possiveis crises desse tipo. Para o autor, identidades de classe,
género, etnia, idade e outras de carater abrangente funcionam como uma moldura, no interior
das quais o self se define por gostos e preferéncias pessoais, em que as praticas de consumo sdo
vistas como formas de conhecimento e reconhecimento do que somos — iSSo porque, se 0 desejo
e as emogdes constituem o principal dinamo do consumo moderno, mais que ‘necessidades’, o
fazem sob o individualismo que caracteriza as disposi¢cdes modernas.

No quadro do seu pensamento filoséfico-sociolgico relacional e disposicional
(BOURDIEU, 1996), Pierre Bourdieu (2007), ao analisar volumoso material empirico dedicado
aos gostos de classe na Franca da década de 1970, trata de como os bens, principalmente
simbdlicos, e 0 gosto expresso por eles, integram 0s mecanismos sociais de mediacdo de
relagOes e defini¢do de diferenciacdo, exclusdo e reproducgéo social. Embora seu interesse néo
esteja exatamente em teorizar a sociedade ou a cultura dos consumidores tal como os autores
posteriores, mas seja mais uma preocupacdo com o aspecto da dominacdo exercida por meio
do monopdlio de bens culturais posicionais amparada e legitimada pela incorporacao de saberes
segundo posicdes de classe e espaco social, e sob a forma de um gosto distinto atrelado ao
habitus, pode-se dizer que Bourdieu, de modo mais préximo, no conjunto desses autores, a
Douglas e Isherwood (no sentido da manipulagéo de bens como forma de exclusdo), participa
desse conjunto de autores os quais colocam a questdo do consumo sob perspectivas em que, de
modo geral e a partir de pesquisas empiricas, se destaca 0 nexo entre consumo e outras esferas
das experiéncias humano-sociais e se entende as opera¢des de consumo como aberturas para a

compreensdo de processos socioculturais mais diversos nos quais ndo ha uma necessaria
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oposicgdo entre consumo e solidariedade, sociabilidade, confianga ou vinculos sociais em geral
(BARBOSA, 2004, p. 10-11; MILLER, 2007, 38-39; GOMES, 2008, p. 9).

Isso se deve, segundo Miller (2007, p. 44), a uma virada semiolégica nos estudos sobre
consumo a partir de fins da década de 1970, sob a influéncia de Lévi-Strauss e de Barthes, da
qual Douglas e Isherwood e Bourdieu participam, cada um a seu modo, e permitem uma
abertura para diferentes abordagens do consumo mais baseadas em investigacGes empiricas e
menos em concepcdes morais e escritos ensaisticos.

Ao se observar as diferencas significativas de perspectivas e posturas, se consideramos
em conjunto os autores e processos brevemente comentados, 0 que parece estar em questao sdo
mudancas fundamentais do estatuto (tanto moral quanto epistemoldgico) atribuido a logica de
uso de objetos e suas formas de apropriacdo, uma alteracdo que nos parece fundamental como
abertura a possibilidade de se propor, no campo institucional das ciéncias sociais, um trabalho
como 0 que ora se apresenta. Nesse caso, um dos sentidos possiveis para 0 recurso aos autores
mencionados — observadores de um reordenamento socioecondmico em que 0 CONSUMO
desponta como mediador fundamental das relacdes sociais, e participes de um movimento de
mudanca nas maneiras de encara-lo nas ciéncias sociais — e em especial aos aportes da
antropologia econdémica, ¢ 0 modo como esses estudos, em geral, preveem as praticas de
consumo ndo apenas como uma finalidade do processo econdmico, mas como abertura para
préticas significativas que tém nos objetos um meio de expressdo’?; isto é, o processo de
consumo e seus objetos como condicdo de possibilidade para certas modalidades de producao
e reproducdo de sentido. No nosso caso, nos permite entender a cerveja como um objeto a
principio aberto a diferentes possibilidades de significacdo, cujo processo produtivo (seja
artesanal ou industrial), por si, parece insuficiente em imprimir, embora obviamente seja uma
condicdo necessaria.

Aos autores criticos da “condicdo pos-moderna”, em geral, parece escapar a
compreensdo — ou pelo menos a atribuicdo de relevancia — de que, independentemente da

caréncia material existente entre grupos sociais e das mudancas nas formas de apropriacéo e

12 Neste ponto, a seguinte passagem é especialmente emblematica em relacdo & possibilidade de um trabalho tal
como propomos: "Mesmo que nossa abordagem das coisas esteja necessariamente condicionada pela idéia de que
coisas ndo tém significados afora os que lhes conferem as transagdes, atribuicdes e motivagdes humanas, o
problema, do ponto de vista antropolégico, é que esta verdade formal ndo lanca qualquer luz sobre a circulagao
das coisas no mundo concreto e histérico. Para isto temos de seguir as coisas em si mesmas, pois seus significados
estdo inscritos em suas formas, seus usos, suas trajetorias. Somente pela analise destas trajetdrias podemos
interpretar as transacgdes e os calculos humanos que da vida as coisas. Assim, embora de um ponto de vista teérico
atores humanos codifiquem as coisas por meio de significacGes, de um ponto de vista metodoldgico séo as coisas
em movimento que elucidam seu contexto humano e social." (APPADURAI, 2008, p. 17).
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nos regimes socioecondémicos e culturais que as condicionam, o uso de objetos da cultura
material como meios de construcédo e afirmacdo de identidade, diferenciacdo e exclusdo é uma
condicdo da existéncia dos mais diferentes agrupamentos humanos de gque se tem conhecimento
(BARBOSA, 2004, p. 12-13). Dai a pertinéncia da distincdo fina e necessaria entre critica do
consumo sob condigdes capitalistas de superexploracdo e distribuicdo desigual de riqueza, e
critica moralizante do consumo — enquanto apropriacao de objetos e atribuicdo de sentidos aos
seus usos — por si (MILLER, 2007, p. 38-39).

Barbosa (2004, p. 13) nota que é principalmente na década de 1980 — periodo em que
se situam as principais producgdes dos Ultimos autores comentados — que comega a se delinear
nas ciéncias sociais a emergéncia de uma postura mais aberta ao reconhecimento da
legitimidade e desponta um interesse socioldgico particular sobre o consumo, em compasso

com o reconhecimento de que

As atividades mais triviais e cotidianas como comer, beber e se vestir, entre
outras, reproduzem e estabelecem mediac@es entre estruturas de significados
e o fluxo da vida social através dos quais identidades, relagdes e instituicdes
sociais sdo formadas, mantidas e mudadas ao longo do tempo. Mais ainda,
através do consumo atos locais e mundanos sdo relacionados a forgas globais
de producéo, circulacéo, inovacdo tecnoldgica e relagdes politicas que nos
permitem mapear e sentir na vida cotidiana aspectos que de outra forma nos
parecem extremamente distanciados e presentes apenas nas discussdes
politicas sobre as desigualdades regionais e sociais.

Outra pressuposi¢cdo da compreensdo da importancia analitica do consumo a partir dos anos
de 1980 esta na sua especificidade assumida na contemporaneidade, quando 0 consumo passa
a desempenhar funcdes bem além da satisfacdo de necessidades materiais e reproducéo social
comum a grupos sociais mais distantes, devido a crescente liberacdo em relagdo a dispositivos
que estabelecam uma relacdo normativa entre status e estilo de vida, além de os modelos para
os estilos de vida e praticas de consumo ndo se ordenarem em torno de um Unico centro
irradiador (ou, em uma figura vertical, “de cima para baixo”), o que os torna opcionais e
cambiantes, bem como sujeitos ao “imperativo de escolher”. Ao que se soma 0 mecanismo
social da moda, caracterizada pela temporalidade de curta duragéo, valorizacdo do novo e da
individualidade (BARBOSA, p. 30-35; CAMBPELL, 2006; SLATER, 2002).

E esse estatuto adquirido sob as condicdes contemporaneas que aponta para a possibilidade
de, por meio do consumo, se discutir a respeito da propria natureza da realidade, possibilidade

precisamente expressa nas observacgdes de Farias (2010, p. 10) de que
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[...] o consumo obtém a atencdo dos soci6logos & medida que possibilita
enxergar e conceituar as “aliancas” humanas e notar como tais elos se
reverberam sobre a compreensdo mesma que temos de nds, ou seja, de mim e
do meu outro familiar, mas também daqueles que nos sdo estranhos,
indiferentes ou rivais. Além, é claro, do cenario onde habitamos, dos objetos
e coisas mobilizados em nossos usos e procedimentos ao longo da vida.
Portanto, o que busca o exercicio socioldgico [...] sdo as muitas possibilidades
de significados envolvidas no impressionante montante de atividades
conglomeradas, as quais apontam a tdo varias e complexas gamas de
reciprocidades socio-humanas.

Se a necessidade de tratamento analitico do consumo, que hoje parece evidente por sua
presenca e importancia inconteste nas relacdes e praticas sociais contemporaneas — embora
ainda persistam tendéncias em contrério —, tardou a se estabelecer para as investigaces
socioantropoldgicas, parece ocorrer algo andlogo com o que se refere as praticas situadas na
esfera do lazer, do entretenimento, das emoc0es e tudo aquilo que na vida social é identificado
como ndo-sério, irracional, aparentemente fora do alcance das relagdes de trabalho ou néo
imediatamente relacionado a escassez material. Elias e Dunning (1992) o observam ao tratar

dos significados do lazer para a vida moderna.

A particularidade do consumo alcoodlico na esfera do lazer

No pensamento socioldgico de entdo (década de 1980) se mostrava predominante uma
concepcao de lazer cujo sentido deriva estritamente da sua relacdo com o trabalho, para o qual
apareceria como espécie de atividade acessoria, a fim de aliviar o mal-estar e as tensfes
decorrentes da rotina do trabalho e, assim, torna-lo mais eficiente. A perspectiva de Elias e
Dunning (1992) pretende colocar em xeque tal concepcdo ao sugerir a énfase sobre o
entendimento de que, numa sociedade muito voltada ao trabalho, o lazer aparece como aquela
dimensdo da esfera publica na qual é possivel uma expressao predominantemente pessoal por
meio de decisOes e escolhas, na medida em que suas praticas sao dedicadas & autossatisfacéo.

O entendimento do lazer fundamentalmente referido ao trabalho, para os autores, reflete
julgamentos de valor colocados na posigéo de factualidade, o que parece evidente quando, nesse
tipo de concepcdo, ndo ha explicacbes satisfatorias sobre os mecanismos pelos quais, para
supostamente “relaxar” do trabalho nas situagoes de lazer, as pessoas buscam a participagdo em

atividades coletivas e excitantes, como a fruicdo de espetaculos de mdsica, danga ou partidas
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de futebol, e ndo total e simplesmente retirar-se em suas casas a descansar (ELIAS; DUNNING,
1992, p. 140-141).

Elias e Dunning sustentam que essa concepcao funcional, de lazer como acessério do
trabalho, contradiz sua ubiquidade e relevancia na vida social. Se lidas sob outra chave, as
praticas que tomam lugar nos contextos de lazer podem ser compreendidas em referéncia ao
processo de longa duracgdo de controle das emogdes, em geral, e particularmente das pulsdes
violentas, chamado por Elias (1994a; 1994b) de “civilizador”. Sob o olhar da sociologia
processual eliasiana, € no curso do processo civilizador que as emocdes mais fortes sdo
circunscritas a contextos especificos, a ponto de, na contemporaneidade, o lazer se constituir
numa esfera pablica apropriada ao descontrole controlado da restricdo das emogdes, na qual a
autossatisfacao se da sob aprovacéo social.

O caréter de abertura implicado na excitacdo implica algum nivel de risco. Na medida
em que, no lazer, a excitacdo esta canalizada em direcdo a atividades consideradas agradaveis,
esta presente, de modo latente, a possibilidade de que a energia empenhada nessa direcdo se
altere e tome uma forma diferente, inclusive a de violéncia. Acontece que essa é uma
caracteristica inevitavel e mesmo constitutiva da excitacdo, porque implica sempre algum nivel
de desafio ou contestacdo em relagdo a ordem cotidiana, mesmo que reduzida e geralmente sem
implicagdes mais greves para a continuidade da vida e da ordem das coisas, dado que mesmo
esse tipo de situagdo é regida por normas proprias a elas e ndo completamente cindidas daquelas
que orientam as atividades mais ordinérias (ELIAS; DUNNING, 1992, p. 151).

Esses pontos levantados pelos autores por si ja ilustram o nosso tema, na medida em
que o tipo de consumo que temos em vista esta fundamentalmente atrelado a esfera e as praticas
de lazer. Mas suas consideracdes vao em direces ainda mais especificas no que concerne ao
nosso interesse. 1sso porque o relevo conferido ao lazer € acrescido do fato particular de que as
reunides e encontros entre pessoas nesse ambito tém a caracteristica marcante e constante de
serem acompanhados do uso de bebidas alcodlicas, resultado do entendimento coletivo de que
esse tipo de bebida de alguma maneira € capaz de intensificar a satisfacdo da companhia de
outros.

De modo anéalogo a sua abordagem a respeito do lazer, Elias e Dunning (1992)
consideram que as situacOes coletivas de consumo de bebida alcodlica tém mais a ver com
excitacdo e alegria do que com relaxamento, como se caracteriza tradicionalmente, segundo 0s
autores, o lazer e também o uso de alcool. No centro das motivagdes para essa pratica estaria a

busca de uma excitacdo, isto €, de um estimulo emocional agradavel:
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Estas necessidades, aparentemente ubiquas, dos seres humanos por formas de
estimulacdo que s6 podem ser proporcionadas por outros seres humanos, serdo
facilmente negligenciadas se olharmos, prioritariamente, como se faz de um
modo geral na abordagem médica tradicional, para o organismo individual
como um sistema autocontrolado. E por esta razdo que as tentativas médicas
de explicar a bebida como um ingrediente normal das reunides de lazer se
revelam, de certa maneira, inadequadas. Se alguém procurar explicar as
fungdes sociais da bebida, ndo ¢ suficiente assinalar que a “depressdo dos
centros inibidores do cérebro”, devida ao consumo do alcool, “produz um
sentimento passageiro de bem-estar”. Se as pessoas procurassem no uso do
alcool apenas um sentimento de bem-estar, poderiam muito bem permanecer
em casa a beber o seu &lcool. E bastante mais provavel que as pessoas bebam
acompanhadas porque pela depressdo dos centros inibidores do cérebro
facilita-se a estimulagdo amigavel reciproca, a um nivel relativamente elevado
de emotividade, que é a esséncia da sociabilidade do lazer. Um copo ou dois
favorecem a perda relativamente rapida da habitual armadura de restricdes
profundamente encravadas e, assim, a abertura a uma divertida excitagdo
mutua que serve de contraponto a relativa soliddo do individuo e as suas
obrigac0es e rotinas, verificadas nas esferas de ndo lazer, incluindo as da vida
familiar (ELIAS; DUNNING, 1992, p.182).

Ao localizar a relacdo entre a ingestdo de bebida alcodlica, estimulagdo amigavel
reciproca e sociabilidade do lazer, Elias e Dunning expdem as relages que constituem um dos
eixos centrais da discussdo socioantropoldgica a respeito do consumo de bebidas alcoolicas.
Beatriz Cortés (1988, p. 160-161), ao realizar pesquisa etnogréafica, documental e bibliografica
no México, entende a bebida alcodlica como um meio cujas caracteristicas mais marcantes sdo
adquiridas nas relacBes sociais. Ao investigar tais caracteristicas e o tipo de relagdes que
mantém, significativas principalmente em relacdo a continuidade e aumento do uso de alcool
mesmo em contextos de percepcdo de danos associados ao uso da bebida, a autora retine uma
série extensa de variacdes do que identifica como funcionalidades do uso da bebida alcodlica:
1. psicotrdpica; 2. terapéutica; 3. alimentar ou nutritiva (inclusive como substituto para agua);
4. revigorante, em sentido fisico-sexual; 5. de coesdo social e integracdo sociocultural; 6. de
sociabilidade; 7. de diferenciacgéo sociocultural intra e extra grupal; 8. de revitalizagéo cultural,
9. de controle social, ideologico, politico ou econémico; 10. de contestacdo; 11. de
permissividade ou transgressdao; 12. de desinibicdo; 13. de ‘“vélvula de escape”; 14. de
adaptacao a situa¢fes de mudanca; 15. econémico-produtiva; 16. ocupacional; 17. de expansdo
da consciéncia; 18. busca de prazer; 19. de entretenimento, diversdo ou como forma de
“preencher o tempo vazio”.

Ha que se considerar que a autora, em sua categorizacdo, abrange contextos de

convivéncia e praticas socioculturais de diferentes grupos indigenas e comunidades rurais, além
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de que algumas categorias poderiam ser agrupadas em uma unidade, o que reduziria 0 seu
namero. Se temos em mente um contexto de consumo urbano sob condi¢Bes convencionais de
lazer, creio que a categoria que se sobressai em nivel de relevancia ou de capacidade explicativa
¢ a de sociabilidade. Ademais, tomando por base a categorizacdo da autora, certamente
poderiamos reunir, pelo menos a principio, as categorias 1, 3, 4, 5, 6, 12, 13, 18 e 19 numa
mesma situagdo convencional de sociabilidade.

A definicdo do uso de bebida alcodlica sob esse tipo de pardmetro e contexto, de modo
circunscrito a esfera do lazer, tem como pré-condicdo o proprio movimento de modernizacéo.
Gusfield (1988) o ilustra bem ao expor que as sociedades industrializadas contemporaneas sao
definidas pelo tempo, de modo que a subdivisdo em semana, dia, hora, minutos e segundos é
componente fundamental de sua organizacdo, o que as difere dos periodos pré-modernos,
guando esse tipo de divisdo se baseava em circunstancias naturais, como o amanhecer e 0
anoitecer, ou os calendarios religiosos dos festivais, 0s sabas e dias de festa, e pela propria
energia corporal. Em contraste, para o autor, na modernidade, na medida em que o tempo é
subdividido em unidades menores, o seu fluxo é secularizado e transformado em rotina
(GUSFIELD, 1988, p.74).

Sendo o lazer uma parte do tempo bem definida e delimitada®?, caracteristica especifica
do mundo industrial e mesmo pés-industrial do trabalho, seu sentido é um desdobramento do
fato de que o trabalho ndo é mais uma atividade doméstica e se concentra, principalmente, na
fabrica. E a fabrica o locus no qual a recompensa pelo trabalho é mensurada em termos de
tempo, de um tempo precisamente recortado, que se expressa na semana de trabalho, no valor
por hora de servico e no salario mensal (GUSFIELD, 1988, p. 74). Por conseguinte, no transito
entre trabalho e lazer, que coincide com a passagem entre semana e final de semana, o0 consumo
de bebida alcodlica assume o significado do que Gusfield (1988, p. 79) denomina remissao
cultural, uma convencao referente ao relaxamento dos controles sociais sobre 0 comportamento.
Em relacdo a estas observacdes de Gusfield e 0 modo como aparecem em nosso trabalho,
devemos considerar apenas que, mais recentemente, a fabrica ndo detém mais essa posicao de
tamanha aglutinacdo de mao-de-obra, dado o avanco do setor de servicos na configuracdo

contemporanea do capitalismo. Além disso, h& que se considerar uma diferenga fundamental

13 Sabe-se que, em contexto de capitalismo flexivel, tal divisdo se torna menos rigida, sujeita a negociacdes de
carater mais abrangente no tocante a divisdo do tempo e das tarefas. No entanto, assumimos aqui as proposicdes
de Gusfield como um pardmetro de pensamento acerca do processo, sem pretensdo de atribuir-lhe valor factual
mais definitivo, muito embora o tipo de situacdo que retrata seja amplamente observavel.
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na proporgdo ocupada pelo setor industrial na formagao socioecondémica de paises como EUA
(caso observado pelo autor) e Brasil.

De modo anélogo ao entendimento de Elias e Dunning (1992), Gusfield nota que as
praticas diversionais/ de lazer ndo sdo operadas independentemente de regras, isto porque uma
mesma organizagéo social envolve ambas as esferas, do trabalho e do lazer, na medida em que
este ultimo é uma exigéncia mesma da modernizacdo e seus modos de autocontrole. Tal
passagem de uma esfera a outra, que geralmente coincide com uma transi¢éo entre espacos, se
processa no ambito da vida cotidiana, na qual o recurso a bebida alcodlica assume uma
conotacdo simbdlica particular e opera como elemento facilitador, de transposicdo de uma
postura dedicada as exigéncias do trabalho para outra voltada a fruicdo do lazer.

E na propria vida cotidiana que se opera a passagem de uma esfera & outra e é nesta
transicdo que o beber assume uma propriedade simbdlica particular e atua como facilitador da
passagem, um elemento de transposicao (keying), de ingresso na esfera do lazer e suas regras
especificas. Um dos aspectos mais particulares dessa circunstancia, segundo Gusfield (1988, p.
80), é a presenca de um calculo econdmico menos racionalizado se comparado ao convencional.
Pagar uma rodada de bebida, por exemplo, aparece como signo de alteracdo do parametro do

dinheiro enquanto “medida de todas as coisas™*. Esse tipo de atitude ndo tem apenas

14 Uma observagdo em relacdo aos argumentos expostos por Gusfield é de que eles estdo em franco didlogo com
0 pensamento simmeliano a respeito da vida na metrépole (SIMMEL, 2005 [1903]), embora os pressupostos dos
argumentos de Simmel ndo sejam expostos como tal — o que se torna compreensivel pela influéncia decisiva do
pensamento de Simmel sobre a sociologia praticada nos EUA (LEVINE, 2005), pais de origem e objeto das
reflexdes do autor. Por exemplo, vem de Simmel a observacdo fundamental da crescente importancia conferida ao
calculo do tempo e das transagdes econdmicas para a vida nas cidades grandes modernas, tomada por Gusfield (no
caso do célculo econémico, como uma contraface exposta pelo consumo de alcool e do controle do tempo sob o
suporte simbélico do uso de bebida alcodlica). Além do aspecto da sociabilidade, que se ndo aparece com muitos
detalhes em Gusfield, é uma constante nos trabalhos empiricos que abordam o consumo de bebidas alcodlicas,
para os quais 0 conceito de Simmel (1949) de sociabilidade — isto é, da satisfagdo provocada puramente pelo
contato com o outro, cuja importancia cresce na medida em que a vida moderna se torna sobrecarregada de
conteddos objetivos, de coisas que se sobrepdem as relagdes entre as pessoas — aparece COMo Necessario, Como se
vera adiante. Isto aponta, por duas vias diferentes, para a importancia do pensamento de Simmel para a construcao
do consumo alcodlico como objeto de pensamento socioantropolégico.

Outro aspecto relevante acerca dos pressupostos da perspectiva exposta por Gusfield é o de que seu texto compde
a coletanea organizada por Mary Douglas em 1988, intitulada Constructive drinking: perspectives on drink from
anthropology, composta de artigos principalmente de antrop6logos (a “exce¢do” mais aparente ¢ o proprio
Gusfield, socidlogo) em torno dos diferentes usos das bebidas alcodlicas em uma perspectiva multicultural, cujo
aspecto central é o do esfor¢o coletivo de compor uma perspectiva propriamente das ciéncias sociais em relativa
oposicdo a perspectiva biomédica, entdo predominante nas abordagens sobre a bebida. Pode-se dizer que um dos
principais aspectos resultantes do estabelecimento de uma perspectiva propria as ciéncias sociais em torno do
consumo de bebidas alcodlicas, relativamente a postura biomédica, é a inversdo de uma causalidade suposta no
pensamento e praticas médicas: se para os profissionais da medicina o problema prioritério a respeito do alcool é
o0 alcoolismo, ao qual se imputa o papel de causador de desordens sociais, com a maior participacdo de cientistas
sociais no debate ha um tensionamento dessas assunc¢des e chega-se mesmo a inverter a ordem da causalidade
pressuposta — o problema do alcoolismo passa a ser compreensivel sob o da “anomia”, e no o contrario.
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desdobramentos socioecondmicos em sentido mais estrito, mas também implica que esses
consumidores de bebida frequentemente permanecem mais tempo em um bar e bebem mais do
que o fariam se estivessem apenas pagando por sua propria bebida.

Algo anélogo é observado por Douglas e Isherwood (2006) ao tratarem do carater
comunicacional dos bens, quando apontam na publicacdo de Mass Observation, na década de
1930, o héabito de beber por igual:

Todas as nossas observagdes mostram que a maioria dos freqlentadores de
pubs tendem, quando bebem em grupo, a consumir por igual e, muitas vezes,
ndo ha meio centimetro de diferenca na quantidade de cerveja nos copos de
um grupo que bebe. (...) A maior falta de uniformidade na taxa de bebida num
grupo acontece quando estdo na metade dos copos; todos comegam juntos, e
ha, em todo caso, uma tendéncia muito forte para terminarem de uma so vez,
ou quase simultaneamente. O esvaziamento sincronizado dos copos é a forma
mais fregiiente do consumo por igual. (Mass Observation apud DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2006, p. 184)

Os autores explicam que a manutencdo de um nivel igual de ingestdo parece necessario
ao ritual de pagar a rodada. Nesse caso — tal como em outros, segundo o argumento dos autores
— a propensao a se manter no mesmo nivel de consumo de outros ndo assume uma conotagdo
pejorativa. Dennis, Henriques e Slaughter (apud DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006, p. 237), a0
observar as préaticas de lazer dos mineiros da regido de West Yorkshire, Inglaterra, afirmam que
a préatica de beber cerveja é sempre estar em companhia dos amigos, cuja organizacao se pauta
em regras de reciprocidade — isto é, caso alguém esteja sem dinheiro em uma ocasido especifica,
ndo é preciso rejeitar um convite para uma rodada, mas nesse instante fica obrigado a retribuir,
tal como numa troca de dadivas (MAUSS, 2003).

Essas praticas, assim como o consumo de comida e bebida em geral, estdo sempre
relacionadas a propositos sociais multiplos que ndo se esgotam no simples passatempo, mas
também servem a producao e troca de informacao sobre 0 mercado de trabalho. Além disso, o
trabalho, segundo Douglas e Isherwood, estrutura a organizacdo da amizade nesses casos, na
medida em que essas ocasides de consumo, de ir com 0s companheiros de trabalho ao bar e

convida-los para beber, € um custo necessario a manutencdo do préprio lugar no grupo. No

Interessante notar também que esse livro vem a tona quase dez anos apos a publicagdo de O mundo do bens e, de
certa maneira, parece endossar ou dar continuidade a postura de pertinéncia do tratamento de objetos especificos
e suas possibilidade comunicativas aberta neste livro.
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entanto, cabe notar que os tipos de situacdo envolvidas nesses casos ndo endossam a embriaguez
desmedida ou o comportamento desregrado. Nessas ocasides tipicas, costuma-se coibir o
consumo em quantidades muito altas e manifestam-se mecanismos de controle e/ ou evitacdo

daqueles que excedem os limites (HEATH, 1995).

Caracteristicas de uma perspectiva socioantropolégica sobre consumo de bebidas
alcodlicas: algumas pesquisas no Brasil

Tambeém o critério da sociabilidade se mostra central nas pesquisas em ciéncias sociais
no Brasil as quais tivemos acesso (cf. BARRAL, 2012; MACHADO DA SILVA, 1978;
NEVES, 2003, 2004; ZANELLA, 2010, 2011). Estes estudos indicam que, no bar, ambiente
gue concentra parte expressiva do consumo de bebida alcodlica, a sociabilidade opera como
critério de avaliacao do beber considerado apropriado e inapropriado. Beber corretamente, isto
é, de modo reconhecido como legitimo, € beber de modo que se facilite uma convivéncia
agradavel com outros; beber de maneira errada, sob uma percepcdo de excesso ou fora das
regras que orientam coletivamente essa préatica, além de estar intimamente vinculado aos
acidentes de transito, as praticas sexuais consideradas inseguras e tudo o que se representa sob
o rétulo de alcoolismo — ou com o risco, de modo geral — é necessariamente uma préatica na qual
0 circuito comunicacional é interrompido ou prejudicado®®. Isso aponta para a afinidade
estabelecida, no contexto de um modo de vida que se moderniza, de preponderancia da vida
urbana baseada numa economia industrial e de consumo de bens e servicos, entre o beber e 0s
propositos de sociabilidade.

Nesse sentido, é sintomético que, no Brasil, ainda na década de 1970, um soci6logo
tenha dedicado atencdo as praticas que os estratos populacionais identificados como populares
estabelecem no espaco do bar ou do chamado botequim. Machado da Silva (1978), em O
significado do botequim, procura entender o que representa — e para quem — 0 espaco do
botequim na sociedade urbana brasileira. A partir de trabalho empirico realizado em regides

pauperizadas de Fortaleza e do Rio de Janeiro®, o autor define como “casa de bebidas” todo

15 Em Lavinscky (2016) sdo eshogadas algumas caracteristicas e modos de oposicdo a respeito do entendimento
da pratica de beber nas ciéncias sociais e biomédicas e tratamos de aspectos mais particulares dessa discussao.

16 Segundo Zanella (2010) e Neves (2004), a reabertura democratica e as transformagdes sociopoliticas que implica

sdo também o contexto de uma abertura para a formagéao do tempo do lazer e suas praticas como objeto de pesquisa

possivel nas ciéncias sociais brasileiras, na medida em que gradativamente se desenvolve a compreensdo, nos

estudos socioantropologicos, de que as praticas de lazer ndo séo simples manifestagdes da dominagdo de classe.
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estabelecimento no qual ha venda de bebidas alcodlicas, independentemente de ser esse produto
sua atracdo central. Nessa categoria geral estaria inclusa uma ampla gama de estabelecimentos,
desde sofisticadas boates até as “biroscas” nas favelas.

Na medida em que variam os tipos de estabelecimento, variam também os clientes que
os frequentam e os significados adquiridos por tal frequéncia. O principal eixo definidor dessa
variacdo, para o autor, seria a classe social, entendido ai como principio classificador por meio
do qual se estabelece uma identificacdo entre certos tipos de consumidores e de
estabelecimentos. Essa relacdo da classe com o tipo de estabelecimento frequentado, para
Machado da Silva, teria a ver primeiro com o modo como o poder aquisitivo dos frequentadores
necessariamente condiciona as caracteristicas do estabelecimento a que se tera acesso e,
consequentemente, o tipo e qualidade dos produtos consumidos ai; depois porque a classe social
condiciona a visdo de mundo dos consumidores, e desse modo referencia a continuidade, o
modo de organizacdo interna e 0os motivos pelos quais se frequenta um ou outro tipo de
estabelecimento, bem como a qualidade das relagOes estabelecidas nesse contexto
(MACHADO DA SILVA, 1978, p. 81-82).

Nesse caso, 0s contrastes entre dois tipos particulares de estabelecimento sdo
emblematicos em relacdo ao tipo de condicionamento especifico da classe. No bar considerado
de classe média, Machado da Silva afirma que o tipo de organizagdo tende a ser mais fragil,
visto que a frequéncia a estes lugares funciona como apenas uma entre diferentes formas de
exercicio do lazer. Ai também se inclui o alto nivel de flutuacdo dos consumidores, em sua
variedade de interesses, do que resulta um baixo nivel geral de interacdo, e a isto se soma a
distancia entre fregueses, de um lado, e empregados e donos, de outro. Ja no botequim, € onde
se encontram os fregueses mais constantes, de frequéncia mais extensa e intensa. Enquanto em
estabelecimentos de outro tipo € comum que os clientes permanecam durante mais tempo em
uma Unica ocasido (como uma noite inteira, por exemplo), a intensidade da frequéncia — isto ¢,
a quantidade de vezes que uma mesma pessoa vai ao estabelecimento — nesses casos €
consideravelmente menor (MACHADO DA SILVA, 1978, p. 83-84). Em suma, para 0 autor,

Para os autores tal mudanga se manifesta particularmente no texto de Machado da Silva. No entanto, é de se notar
também que, embora avance no sentido de conceber as préaticas de lazer e consumo como objeto legitimo de
investigacdo, a preocupagdo fundamental do texto de Machado da Silva esta antes na situa¢do de precariedade de
grupos subalternizados em grandes centros urbanos brasileiros, e apenas nesse contexto a questdo do consumo
alcodlico e da frequéncia ao botequim parece legitima como objeto de investigacdo, como uma espécie de
estratégia de sobrevivéncia — o que néo significa excluir o fato de que o texto expressa um avango nesse sentido,
se visto sob a luz dos temas considerados relevantes e as perspectivas sob as quais eram vistos naquele periodo,
em grande parte de forma convergente com a perspectiva critica da “condi¢do pdés-moderna” comentada mais
acima.
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0 “botequim” parece mais integrado a vida comunitaria da regido em que esta localizado se
comparado ao “bar de classe média”.

Sob um olhar contemporaneo, certamente a influéncia decisiva do pertencimento de
classe sobre a visdo de mundo e 0 acesso a esse tipo de bens e servigos especificos, quando se
identifica de forma restritiva e necessaria uma condigdo socioeconémica com 0 acesso a um
tipo de estabelecimento de consumo, pode ser, no minimo, questionada. No entanto, para aquele
contexto, principalmente no ambito do olhar das ciéncias sociais do periodo, parece justificada
a perspectiva do autor.

Outro aspecto importante observado por Machado da Silva nos botequins é o papel que
cumpre o status dos consumidores/ bebedores naquelas relagbes. O status aparece ai como
elemento unificador por meio do qual se estabelecem as unidades de convivéncia daquele
espaco, gque sdo as rodas de conversa. No contexto dos botequins observados por Machado da
Silva em fins dos anos de 1970, o simbolo de status objeto de maior valor era uma carteira de
trabalho, isto porque ela aparece como um indicador de que seu portador tem estabilidade
empregaticia, muito valorizada em um contexto de predominante precariedade das condicdes
de vida, além de que, sob o regime militar, eram frequentes as batidas policiais nos botequins e
as acusacoes e detencdes por vadiagem. Além de garantir mais seguranga em relacdo a policia
e definir possibilidades de relagdes, ter uma carteira de trabalho naquele contexto também
permitia que se gozasse de maior prestigio frente ao dono ou gerente do estabelecimento, a
partir do que seria possivel entdo “beber fiado”, ou seja, com base num crédito aberto no proprio
estabelecimento, para o qual os indicios da possibilidade de cumprimento do acordo eram
fundamentais (MACHADO DA SILVA, 1978, p. 89).

Em consonancia com tais caracteristicas esta a propria funcionalidade socioeconémica
do botequim. Isto porque, nesse espaco, os frequentadores, além de conversarem e beberem, se
empenham em outros tipos de transacdes, como trocas de objetos usados, tomada de
empréstimo de dinheiro, além de troca de informacdo sobre possiveis prestacfes de servicos
informais, principalmente para aqueles sem formagéo escolar ou profissional reconhecida ou
sem emprego fixo, os chamados “biscateiros”. Machado da Silva (1978, p. 94-95) relata a
constancia com que essas pessoas, quando ndo ocupadas em Seus Servicos, recorrem ao
botequim como ponto de apoio para a oferta de seu trabalho e, concomitantemente, como local
de passatempo quando ou enquanto ndo ha servico. Isso porque, no botequim, além de um
espaco para consumo de bebidas alcodlicas, esta territorializada uma rede de colaboragdo matua

frente a um quadro de relativa escassez material e baixa escolarizagdo, componente das
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estratégias de sobrevivéncia daqueles grupos frente a condicdo de desigualdade historica e
auséncia ou ineficicia de servicos publicos fundamentais.

Machado da Silva destaca ainda que, como mediador das relagcdes no tipo de situacéo
observado, o consumo de alcool é uma constante. Diariamente consome-se bebida alcoolica
sem que esse consumo seja reconhecido pelos pares como problemético, mesmo que o consumo
diério de alcool (assim como de qualquer outra substancia) possa ser qualificado como vicio ou
dependéncia. Machado da Silva explica este dado ao afirmar que, para o fregués do botequim,
0 consumo de bebida € uma atividade social, atribuindo-se a “social” uma conotagédo especifica,
no sentido de atitude integrante da propria rotina diaria. Por isso mesmo, por ser o beber uma
atividade social, o que se poderia chamar de alcoolismo ndo possui uma conotagdo negativa
naquele contexto, sendo considerado mais uma caracteristica da pessoa ao lado de outras.
Também porque é necessaria uma denuncia coletiva (NEVES, 2004, p. 16) para que se
reconheca numa determinada pratica referida ao consumo de alcool uma caracteristica
desviante ou nociva — mesmo para profissionais da medicina/ psiquiatria a influéncia negativa
do uso da bebida sobre as relagcfes sociais, familiares e compromissos com outros é componente
fundamental de um diagndstico de uso problematico das bebidas alcodlicas (FIORE, 2002).

Algo semelhante observa Zanella (2010; 2011) mais contemporaneamente, ao realizar
sua assim chamada etnografia de bar, realizada num bar de bairro em Porto Alegre, na qual
observa que a nogéo de alcoolismo e suas implicacdes possivelmente ndo fardo sentido na vida
cotidiana daquelas pessoas envolvidas em dominios socioeconémicos e culturais diferentes
daqueles em que as concepcdes meédicas acerca dos processos de salde e doenca tém maior
possibilidade de impregnar a vida social das pessoas e orientar suas condutas — isto &, em geral
entre pessoas com maior renda e escolaridade mais elevada —, o que ndo implica uma
impossibilidade de a dependéncia de alcool se estabelecer como condicdo clinica, mesmo que
nas trocas publicas de sentido proprias aquele ambiente ndo apareca dessa maneira.

Em todo caso, de modo préximo as observacGes de Machado da Silva (1979), o que
parece estar em jogo para o autor é que, dada a caracteristica da bebida de estar profundamente
associada a convivéncia agradavel com outros, e aqui num contexto especifico de acesso
limitado a servigos publicos fundamentais, renda e escolaridade, o carater socidvel da bebida
alcoolica, na medida em que favorece uma maior abertura para a convivéncia por meio de uma
modulacéo do autocontrole, se sobrepde a percepcdo de danos possiveis ao Corpo por seu uso
continuo e prolongado. Zanella (2010, p. 28) chega a uma caracterizagdo do espago do bar

segundo a qual este € uma espécie de suporte a producéo e reproducdo de redes sociais, passivel
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de conferir a seus frequentadores um sentido especifico de pertencimento, de promover
encontros e manter relagdes, ali pautadas ora por finalidades objetivas especificas, como l6cus

de apoio mutuo, e ora por pura sociabilidade.

Elementos para uma compreensao conceitual do consumo contemporaneo de cerveja

E notavel que na literatura sobre consumo de bebidas alcodlicas comentada ha pouco
ndo ha nenhuma mencao direta a cerveja. Isto porque, para 0s autores e autoras comentados,
ndo se sobressai um interesse sobre um tipo de bebida em especifico, mas a maior énfase esta
sobre o tipo de relacGes e sentidos implicados na situacdo do compartilhamento de bebidas
alcodlicas em geral’’. No entanto, parece-nos que o tipo de situacOes descritas e suas
caracteristicas sdo bem adequadas ao consumo de cerveja — mais ainda, a maior parte do tipo
de situacéo tratada parece bem especificamente relacionada ao uso mais comum que se firmou
para esse tipo de bebida, embora néo se caracterize essa especificidade nos textos.

Entdo este ultimo topico nos serviu para expor algumas caracteristicas dos estudos
socioantropoldgicos a respeito do consumo de bebidas alcodlicas, suas questdes e alguns modos
de abordagem, a fim de apresentar em que tipos de situacGes esta presente e quais significados
assume o objeto de nosso interesse em seus contextos de uso. Estes aportes nos aparecem aqui
como espécie de instantaneo do presente frente ao qual o desenrolar do trabalho pretende expor
e analisar alguns condicionantes de carater mais sdcio-historico. Agora tentamos nos aproximar
de questbes mais especificas.

H& um problema historica e sociologicamente relevante — em especial, porque remete a
possibilidade de se alcancar outros processos transformativos de escopo mais amplo — na
relacdo entre modernizagdo/ industrializacdo e consumo de bebidas alcodlicas. De um lado, a
producdo industrial facilitou e barateou o0 consumo de certas variedades de bebida; de outro, a
embriaguez'® resultante deste tipo de consumo costumava ser avaliada como inerentemente
oposta ao préprio processo industrial do trabalho, este ultimo de par com a intensificacdo do

processo de formacdo de uma economia de mercado de alcance global (POLANYI, 2012), na

7 Dos poucos trabalhos encontrados a respeito da cerveja especificamente no Brasil, em ciéncias humanas e
sociais, todos sdo de historiadores. O que apresentam esses trabalhos serd visto no préximo capitulo.

18 Embriaguez se refere, segundo Carneiro (2010, p. 11), a0 mesmo tempo, em sentido estrito ao efeito de
bebidas alcodlicas e outras drogas, e em sentido amplo e figurado como arrebatamento.

39



qual, de forma aparentemente contraditoria, a comercializagdo de substancias alteradoras do
comportamento — as “drogas” — cumprem papel vital.

Segundo Courtwright (2002), o comércio desse tipo de mercadorias'® nfo é apenas uma
caracteristica constante da modernidade, mas é mesmo definidor desta. Por volta de 1885, o0s
impostos sobre alcool, tabaco e cha respondiam por quase a metade da arrecadacdo bruta do
governo britanico. Fendmenos como este, amplamente observados, constituem a taxacdo do
comércio de drogas como um pilar da formacdo do estado moderno e o principal apoio
financeiro dos impérios coloniais europeus (COURTWRIGHT, 2002, p. 5), além de estabelecer
a forma de articulacéo centro-periférica do mercado mundial (CARNEIRO, 2010, p. 13-14).

Ainda segundo Carneiro (1994, p. 43), no processo de expansao maritima e colonizagéo
promovidas pelos europeus — contrafaces da modernizacdo e da formacdo de um mercado
mundial — o carater de estimulante sensorial dessas mercadorias é inseparavel do seu valor
econdmico. O valor atribuido a tais substancias se traduz naquilo que o autor identifica como
um ““fetiche sensorial”, no qual o valor economico e o carater estimulante dos sentidos estao
interseccionados. Sdo tais substancias/ mercadorias que, ao lado do ouro e da prata, estdo na
ponta de surgimento de um mercado mundial.

No que toca especificamente a industria da cerveja, Marques (2014, p. 27) reitera a
continuidade dessa centralidade mesmo no processo da industrializagdo europeia, quando
aponta que a industria da cerveja esteve na dianteira das mudancas sociais que acompanham o
desenvolvimento do capitalismo e do modo de vida moderno. Diferentemente do que se
costuma pensar, ndo foi a producdo téxtil a primeira a se beneficiar da concentracdo
populacional que acompanha a urbanizacdo durante a revolugéo industrial inglesa, mas a de
cerveja. A industria da cerveja foi, a frente da producdo téxtil, uma das primeiras a aumentar

sua escala e se constituir como industria de consumo em larga escala na Inglaterra. O que isso

19 E importante destacar, no ambito da confusdo semantica (e moral) que envolve esse tipo de objetos, que, pela
forga apelativa do termo “droga”, muitas vezes se esquece que a capacidade de alteragdo do comportamento
préprio a essa categoria de objetos atravessa as fronteiras entre licito e ilicito, e também que, na medida em que
sdo objetos adquiridos por meios monetarios e sujeitos a uma légica mercantil, sdo também mercadorias. A
defini¢do de Courtwright (2002, p. 2, tradugdo nossa) é precisa nesse sentido: “[...] Emprego “drogas” como um
termo de referéncia conveniente e neutro para uma grande lista de substancias psicoativas, licitas ou ilicitas, suaves
ou potentes, empregadas em propdsitos médicos e ndo-médicos. Bebidas alcodlicas e cafeinadas, cannabis, coca,
cocaina, 6pio, morfina e tabaco sdo drogas nesse sentido, tanto quanto heroina, metanfetamina, e muitas outras
substancias sintéticas e semissintéticas. Nenhuma é inerentemente ma. Todas podem ser abusadas. Todas sao
fontes de lucro. Todas se tornaram, ou pelo menos tém o potencial para tornar-se, mercadorias globais”.

No original: “[...] T use “drugs” as a convenient and neutral term of reference for a long list of psychoactive
substances, licit or illicit, mild or potent, deployed for medical and nonmedical purposes. Alcoholic and caffeinated
beverages, cannabis, coca, cocaine, opium, morphine, and tobacco are all drugs in this sense, as are heroin,
methamphetamine, and many other semisynthetic and synthetic substances. None is inherently evil. All can be
abused. All are sources of profit. All have become, or at least have the potential to become, global commodities.”
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nos coloca é a possibilidade de discutir a correlagdo entre setores secundario e terciario da
economia de maneira ndo linear, como supde a concep¢do que identifica na industria uma
antecedéncia sobre o0s servigos e a propria coordenacao de condutas. Também nos da pistas a
respeito de como, num espaco e tempo cruciais para a formacao do capitalismo moderno, a
esfera do consumo j& permeava culturas urbanas em gestacdo e fomentava espacos de
visibilidade publica e exposicdo de emocdes, com suas manifestacbes ambiguas de
autocontroles e descontroles.

Embora sempre tenha sido um mercado lucrativo, uma preocupacao a respeito dos
possiveis efeitos devastadores do uso das substancias psicoativas sobre a organizacdo social
também lhe constitui. Historicamente, é a caracteristica especifica de inebriamento e
capacidade de adicao que esta na base das inimeras formas de controle direcionadas ao uso das
bebidas ao longo do tempo, e esses controles sobre o0 uso passam a se dedicar, a partir de meados
do século XIX, ao resguardo do trabalho industrial fabril. E quando o controle da vida privada
se torna principio econdmico e investe-se no aumento da produtividade do trabalho — ao que o
uso de bebidas alcodlicas aparece como o contrario (CARNEIRO, 2010, p. 219).

Houve um empenho especialmente no fordismo, nota Carneiro (2010, p. 221-228), a
partir de Gramsci, em intervir em todos 0s aspectos da vida do operariado, e 0s dois aspectos
mais evidentes na empreitada do controle foram a vida sexual e o consumo alcodlico dos
trabalhadores. Os movimentos pela proibicdo do uso de alcool que teriam lugar nos EUA no
inicio do século XX e que deram origem a Lei Seca — vigente entre 1920 e 1933, periodo de
intensa difusdo do comércio ilegal de bebidas — ndo se restringiam apenas a uma dimenséo
moral propalada pelos grupos puritanos que exerceram pressdo politica contumaz para
aprovacao da lei, mas se alinhavam bem a uma estratégia de controle da vida do operariado
com vistas a otimizacdo da produtividade industrial. O fato de que, ja entre os seculos XVII e
XVIII, a defesa de salarios de subsisténcia encontrava respaldo na teoria da economia politica
sob a justificativa — tal como aparece em William Petty — de que os trabalhadores teriam como
principal emprego dos seus salarios o consumo de bebidas, vem a langar luz sobre essa relagéo
(op. cit, p. 221-228).

Carneiro indica a abrangéncia das consequéncias implicadas na especificidade do
carater psicoativo desse tipo de mercadoria ao afirmar que, do ponto de vista econémico, as
bebidas alcodlicas e também outras substancias psicoativas sao quase que um exato oposto dos
bens duraveis. Isto porque seus efeitos sdo breves — dai a continuidade do consumo — e também

porque ha um potencial de adesdo completa do consumidor ao produto, dada a sua capacidade
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aditiva, e a isto se relaciona a producgdo de uma demanda crescente, em virtude da capacidade
de tolerancia a substancia (a necessidade de aumento da dose ao longo do tempo para se obter
um mesmo efeito). Do ponto de vista econémico, isso equivale a obtencdo de algo como uma
demanda inflexivel (COURTWRIGHT, 2002, p. 22).

H& que se ressaltar, no argumento de Carneiro, o carater de potencial, porque admite e
pondera que a variedade de substancias e formas de uso, sujeitas aos mais diversos matizes, néo
necessariamente conduzirdo aos fenébmenos de aumento da tolerancia e da dependéncia. Perder
de vista esse aspecto equivale a essencializar esse tipo de objeto e obliterar os agenciamentos
sOcio-humanos que tornam diversos 0s Seus usos.

Pelo que se viu acima, parece bem estabelecido que a relagdo entre o carater psicoativo
da bebida alcodlica e a esfera produtiva em condic¢des de industrializacdo se firmou pela via do
controle intensivo (ou ao menos do esforco nessa direcdo). Se contemporaneamente ndo esta
mais a vista tal propensao dos proprietéarios fabris (ou chefes, administradores, managers, de
modo geral) a se preocuparem diretamente com o consumo alcodlico de seus assalariados,
permanece uma preocupacdo com as externalidades desse consumo que ora se localizam mais
na algada do poder plblico. E o que aparece quando se percebe em parte da discussao publica
sobre consumo de bebidas a concepg¢do do consumo alcodlico como inerentemente produtor de
patologias individuais, de um lado, e de problemas sociais como a associa¢ao entre embriaguez
e direcdo automotiva, o consumo de alcool por adolescentes e 0s riscos que implica a sua
formacao, por outro.

Parece-nos, entdo, como uma hipoOtese adiantada agora, que a industrializacdo da
producdo de cerveja, em consonancia com as transformagdes socioecondmicas em grande
escala na qual se insere (a serem vistas parcialmente no proximo capitulo), principalmente da
perspectiva de relagdes de producdo e de um modo de vida que alteram gradativamente sua
tonica do trabalho e producdo para o consumo e a fruicdo de bens e servigos, “resolve” tal
impasse e termina por inscrever a embriaguez de bebida alcoolica de modo mais formal e
necessario no ambito socioecondmico, na medida em que se delineia uma esfera prépria do
lazer e esta assume importancia crescente. O fato de a cerveja ser uma bebida, embora
igualmente alcodlica, de teor alcodlico mais baixo que as bebidas destiladas em geral — e,
portanto, seus efeitos sobre os sentidos sdo processados de maneira diferente das variedades
destiladas —, parece estar diretamente relacionado a aceitagéo e difusdo ampliada que tem a
bebida.

42



Tratar da dimens&o socioecondmica das substancias psicoativas, em geral, e das bebidas
e da cerveja, em particular, em que pesem todas as distingdes que separam em subconjuntos
multiplos este amplo elenco e seus componentes materiais, é dificilmente pensavel apartada do
ambito sociocultural, como vimos acima. Isto porque esse tipo de consumo assume formas no
tempo e no espaco que estao intimamente ligadas as atribui¢des de valor e considera¢fes morais
ora mais restritivas e ora mais permissivas no que se refere aos constrangimentos que compdem
0s costumes e as formas de autocontrole.

Se para o consumo de qualquer tipo de bem as ideias e os valores associados a eles
importam — isto é, aquilo que em grande medida compde o modo de vida e as préticas
socioculturais —, em alguma medida, penso que para o consumo de bebidas alcodlicas e de
cerveja esses elementos importam de uma maneira especial. Isto porque, em primeiro lugar, se
trata de um tipo de bem cuja “utilidade” no ambito do seu uso e consequente possibilidade de
estar disposto a modos utilitarios de acdo é reduzida®®, o que potencialmente o sujeita a
atribuicdo de bem supérfluo ou desnecessario, se a possibilidade é pensada a luz das hierarquias
e dos valores convencionais que historicamente classificam as praticas de consumo como
necessarias e desnecessarias, fundamentais e supérfluas. E em segundo lugar, mas ndo menos
importante, pelo contréario (pensando-se num nivel mais elevado de importancia, profundidade
e significado de modo descendente), por seu carater psicoativo, de alteracdo potencial dos
comportamentos sob sua influéncia.

No cerne das avaliacbes morais, ideias, valores e representacGes acerca das bebidas

alcoolicas e, consequentemente, das suas possibilidades e restricdes de consumo, esta o carater

20 Entendo que ¢ “reduzida” e ndo eliminada ou inexistente por dois motivos. Primeiro porque a cerveja pode ser
consumida com finalidade nutritiva, ou seja, como forma de provimento de energia ao organismo — tipo de uso
que, embora atenda a uma funcionalidade possivel (CORTES, 1988), se sabe que geralmente nio é central para
guem deseja beber cerveja. Segundo, porque o uso da bebida pode ser entendido como utilitario também no sentido
daquelas situagfes nas quais, no processo de ingestdo, esti presente a expectativa de reducdo da timidez ou
modulacdo do autocontrole com vistas a objetivos de sociabilidade e/ ou intercurso afetivo-sexual. No entanto,
pondero essas duas tendéncias ao afirmar que a possibilidade de acéo utilitaria € reduzida porque, em geral, 0 uso
da bebida estéa intimamente relacionado as situacGes de festejo, descontragdo, divertimento — isto €, de todo modo
(aqui estamos deliberadamente restringindo as situages imaginadas aquelas percebidas sob um entendimento de
normalidade; isto €, ndo nos referimos a casos de alcoolismo ou de uso considerado patoldgico da bebida) sempre
em oposi¢do as tendéncias e atitudes geralmente compreendidas como utilitarias, situagdes no interior das quais
podem se desenvolver propésitos especificos como os indicados ha pouco. Diria ainda que a cerveja e seus efeitos
podem ser mobilizados para propositos afetivo-sexuais como contelido no interior do continente que sdo as
situacdes formalmente entendidas como antiutilitarias, de lazer e descontracdo (lembre-se da definigdo de Elias e
Dunning [1992] do lazer como esfera publica aberta a autoexpresséo e satisfacdo).

Necessario destacar que essa observacdo diz respeito aqui diretamente as circunstancias e objetivos ao nivel do
uso. Escapa ao modo como a bebida é Gtil enquanto objeto de producdo e comercializagdo e, assim, ao
agenciamento econdmico e producdo de riqueza. Pensemos que essa é uma questdo propria a uma esfera mais
ampla que a situacdo imediata do uso e as situaces que implica. Na verdade, essa aparente contradi¢do ou tenséo
diz respeito a problematica central e mais abrangente que temos em vista.
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psicoativo, de alteragdo dos comportamentos mediante acdo dos seus componentes bioquimicos
sobre o sistema nervoso central, que a um s6 tempo justifica o uso e atrai para 0 mesmo as mais
variadas formas de endosso ou contestacdo. Portanto, o vulto econdémico adquirido pelo
consumo de cerveja, tanto no Brasil quanto em quaisquer outras unidades geopoliticas que se
observe, parece inseparavel do seu carater psicoativo e, por isso, das avaliagdes morais
prescritivas ou proscritivas as quais esta sujeito, avaliacbes necessariamente cambiantes cujas
mudancas se pode tomar como indicios de transformacdes sociais de largo alcance.

Para efeito de ilustracdo, podemos comparar o periodo da chamada Lei Seca nos EUA,
em que, frente a proibic&o oficial e total do consumo, bebidas alcotlicas eram contrabandeadas
com emprego de violéncia fisica brutal e &ambito no qual foi gestada uma figura como o italo-
americano Al Capone, contemporaneamente ainda tdo presente no imaginario cinematografico
como um prot6tipo de mafioso, e o Brasil contemporaneo, no qual o maior empresario do setor
de cervejas é invocado a ser modelo de conduta no mundo dos negdcios e figura entre os agentes
econdmicos mais ricos e influentes do mundo.

O que separa as duas figuras, podemos dizer, além do espaco e do tempo, das diferencas
biograficas e trajetorias, sdo as condicionantes sdcio-historicas — inclusive a moralidade — de
cada tempo, além de suas conjunturas politico-econdmicas especificas, que, se tomadas em
conjunto, acabam por destinar uma figura a um papel de rejeicéo reiterada ou de admiragéo
morbida por meio das peliculas com énfase na violéncia e a outra a ser um modelo de conduta
numa esfera de acdo instrumental dedicada a acumulacdo de riqueza pessoal. O que as une é o
fato de serem ambos, Al Capone e Jorge Paulo Lemann (por mais esdruxula que pareca a
comparacdao), cada um em seu espaco e seu tempo, pessoas com negdcios ligados a producéo e
comercializacdo de bebidas alcoodlicas.

Assim, nos parece que em torno da comercializacdo das substancias potencialmente
alteradoras do comportamento, ideias e sentimentos morais estabelecem uma linha divisoria
definidora tanto de uma economia para dentro das transacbes formais/ licitas/ moralmente
aceitas de mercado e da regulacdo oficial do Estado, quanto para fora desses limites. Essa
distin¢do serve como parametro operacional baseado no funcionamento formal da relagéo entre
Estado e mercado em torno da economia da cerveja e demais substancias licitas alteradoras do
comportamento, embora se saiba que a relagdo entre agentes reguladores do Estado, policiais e
politicos com narcotraficantes (isto €, personagens que, se excluidas outras atividades
criminosas em que estejam envolvidos, ndo sdo mais que comerciantes de substancias ilicitas

alteradoras do comportamento) e lavagem de dinheiro por meio de empresas legalmente
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reconhecidas é uma constante?! e impossibilita a assungéo da rigidez dessa divisdo para além
de um viés analitico-operacional de alcance limitado, mas suficiente para caracterizar a
producdo e comercializacdo de cerveja, uma vez que esta bebida esta indubitavelmente
aprovada nesses grandes critérios definidores de possibilidades econémicas — a condicéo de
licitude e de aceitagdo moral.

A partir deste altimo ponto, é relevante ter em mente o carater licito, pablico e
moralmente aceito do consumo das bebidas alcodlicas em geral e da cerveja em particular,
porque esses fatores sdo condicdo de possibilidade para a formalidade dos negocios da cerveja
e sua presenca ostensiva na esfera publica, o que se faz acompanhar pela producdo de imagens,
discursos e significacBes de apelo ao imaginario sociocultural estabelecido e, por isso, passiveis
de reproducdo ampliada — em TV, midia impressa, propaganda, patrocinios etc. Dado o seu
peso econdmico, sua presenca nas praticas simbdélico-culturais e sua sedimentacdo historica,
possivel pela prética reiterada e significativa, & que nos parece viavel propor algumas reflexdes
centradas nesse objeto.

Uma vez que esbocamos até aqui algumas caracteristicas gerais das dindmicas de uso e
atribuicdes de sentido as bebidas alcoolicas em geral, e que certamente sdo extensiveis a cerveja
em particular, agora nos parece necessario recorrer aos modos e processos pelos quais o objeto
especifico deste estudo, a cerveja, se torna passivel de compor o tipo de processos indicados
acima; isto é, nos parece necessario recorrer a sua historicidade, ao modo processual do seu
estabelecimento como bem de consumo ora industrial e moderno, afim as praticas de lazer e

componente estavel dos costumes em voga.

2L Ver Misse (2010).
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CAPITULO 2

TRAJETORIA E SENTIDOS DA CERVEJA: DAS ORIGENS EUROPEIAS A
FORMACAO DO BRASIL MODERNO?

O objetivo desta parte do trabalho € situar alguns condicionantes fundamentais para a
construcdo dos processos de significacdo por meio do consumo de cerveja segundo uma
trajetdria de longa duracgdo. Isso se faz necessario frente a condi¢cdo contemporanea na qual se
percebe como parte das praticas rotineiras o habito de sentar-se numa mesa de bar, ir & balada,
reunies de amigos, aos festejos de época, ou situacdes de lazer, em geral, e, em meio as trocas
préprias dessas circunstancias, consumir cerveja. Como nos importa apontar as maneiras pelas
quais 0 uso dessa bebida se tornou comum no pais, a ponto de assumir um estatuto quase de
necessidade na composi¢do dos cenarios festivos e diversionais, pensamos que 0 recurso a uma
perspectiva sdcio-historica pode dar a ver quais processos e elementos condicionantes tornaram
possivel tal quadro. Além disso, mas em consonancia com este ponto, nos importa ver também
de que maneira uma bebida de origem europeia assume a conotacdo de “preferéncia nacional”
no Brasil.

Historicamente, a producédo de cerveja ou algo préximo a essa bebida tem alguns pré-
requisitos naturais e técnicos fundamentais: a disponibilidade de grdos adequados; uma fonte
controlavel de energia (como fogo ou fogueira); material apropriado para acondicionamento; e
experiéncia prévia com manuseio e processamento de grdos, que envolve armazenamento,
controle de germinacéo e trituracdo. Segundo Meussdoerffer (2009, p. 3), estas condi¢des ndo
sdo encontradas em larga escala previamente ao ano de 5000 antes da nossa era. Entdo, os
vestigios mais antigos de producdo de bebidas fermentadas de algum modo semelhantes a

cerveja hoje conhecida sdo encontrados na mesma regido onde o cultivo de grdos despontou

22 A literatura historica sobre a cerveja é relativamente limitada. Embora haja um volume consideravel de escritos
sobre o tema, em nivel internacional, o que ocorre é que essa literatura se dispersa em muitos idiomas diferentes
(MEUSSDOERFFER, 2009). Suponho, a partir das observacdes de Meussdoerffer, que talvez essa disperséo se
dé em alguma medida por conta dos fortes vinculos estabelecidos por essa bebida com as diversas historias,
culturas e realidades nacionais, como se verd mais adiante. No Brasil, diferentemente de boa parte dos paises
europeus, esse tipo de literatura ¢ mais escassa (KOB, 2000; MARQUES, 2014; SANTOS, 2004), e parte
consideravel da literatura existente no pais se resume as historias oficiais das empresas, discursos laudatérios
patrocinados por estas, ou ensaios nos quais a bebida aparece como elemento secundéario. De modo geral, os textos
comentados nesta secdo tém a caracteristica comum de abordar a histéria da cerveja das perspectivas tanto
econdmica quanto cultural, embora variem no peso que conferem a cada dimensdo em suas narrativas, como se
vera, e de apresentar o processo de formacao da bebida e sua imersdo nas praticas socioculturais de um ponto de
vista mais panoramico e processual, caracteristicas possiveis pela compilagdo e tratamento de um volume de
documentos que foge ao escopo desta pesquisa.
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primeiro: o chamado crescente fértil, regido entre o oriente médio e nordeste da Africa que
abrigou as civilizagBes egipcia (na qual todos 0s grupos sociais bebiam “cerveja”) e
mesopotamica, mas também sdo encontrados na China. Entre os sumérios, ha indicios de que a
“cerveja” tenha sido utilizada inclusive como moeda (POELMANS; SWINNEN, 2011, p. 4).

Os gregos antigos identificavam povos bebedores de cerveja como barbaros, enquanto
beber vinho era considerado civilizado (FERNANDES, 2004), embora antes disso tenham sido
também bebedores de cerveja, no inicio do império grego, por volta de 500 a. c. (POELMANS;
SWINNEN, 2011, p. 5). Além disso, a natureza da fermentacao era vista com desconfianca,
porque entendida como parte do apodrecimento dos vegetais. Tal desconfianca dos gregos a
esse respeito foi adotada pelos romanos, que encontraram bebedores de cerveja nas chamadas
Hispéania, Britania e Germania, regides que preservaram o consumo de cerveja em grandes
quantidades mesmo sob o império romano (POELMANS; SWINNEN, 2011, p. 6). No entanto,
a necessidade de assentar suas legides em regides sem viticultura favorecia o0 uso complementar
de cerveja (MEUSSDOERFFER, 2009, p. 8).

Esse tipo de embates ou contatos socioculturais e politicos no mundo antigo europeu
favoreceu o fortalecimento do cultivo de gréos nessas regides (neste caso, do mediterraneo) e,
em consonancia com este, a formagdo de habitos e concepcbes proprias relativas ao uso de
cerveja. No norte europeu, a partir do neolitico, ha cerca de 6000 anos, € que se desenvolve o
cultivo de gréos, e com ele uma tradicdo manufatureira de cerveja distinta daquela do
mediterraneo. No periodo de dissolucdo do império romano e avango dos grupos germanicos
sobre suas fortificacfes, em torno dos séculos Il e 1V, a preferéncia germanica por cerveja tem
contato com a tecnologia romana, 0 que inaugura outra etapa na producédo de cerveja e também
nas concepcoes a respeito da bebida (POELMANS; SWINNEN, 2011, p. 6).

Com a introducdo das tradi¢Ges germanicas e célticas no territorio antes controlado pelo
império romano, a igreja catolica também € levada a mudar de postura em relacdo a cerveja,
principalmente entre os séculos VI e VII. Em 816, se tornou normativo o estabelecimento de
gue um monge deveria receber diariamente uma taca de vinho ou, onde ndo estivesse
disponivel, at¢ duas tagas de “boa cerveja” (MEUSSDOERFFER, 2009, p. 8-10). Essa
incorporagdo do uso de cerveja pelos monastérios também foi favorecida pelo avango de suas
instalacGes em direcdo ao norte europeu, onde se deu por Gltimo e cujo clima favorecia mais o
plantio de cevada que o de uva (POELMANS; SWINNEN, 2011, p. 7).

Ja em torno do século X, 0s monastérios mais présperos do norte europeu se tornaram

grandes centros produtores de cerveja, cuja estrutura interna poderia se subdividir em trés
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unidades de produgéo: uma para produzir cerveja para convidados nobres; uma para consumo
diario dos monges; e outra para peregrinos e pobres. Foi nos monastérios que se produziu o
primeiro registro de uso de lipulo na cerveja®® (MEUSSDOERFFER, 2009, p. 11) e eles foram
0s Unicos estabelecimentos a produzir cerveja em uma escala mais proxima da comercial até os
séculos XI1 ou XI1I (POELMANS; SWINNEN, 2011, p. 7).

Inicialmente um direito de qualquer pessoa, como vigorava entre 0S germanicos, no
medievo europeu a possibilidade de produzir cerveja se tornou um privilégio de nobres
proprietarios e membros do clero. Tal privilégio teve um impacto no desenho do comércio
cervejeiro principalmente nas cidades incipientes de entdo, onde uma populagdo crescente e
mais concentrada passava a depender cada vez mais da produgéo profissional, tendéncia que
era matizada pela venda direta da cerveja produzida nos monastérios em estabelecimentos como
0s monastery pubs e distribuicdo gratuita para toda a populacdo, principalmente camponesa,
nas chamadas church ales, celebragdes promovidas pela igreja (POELMANS; SWINNEN,
2011, p. 7). Em torno do século XIlII, a maior parte das poucas cidades da Europa Central, de
origem romana, estava sob o dominio de bispos, que costumavam exercer o seu privilégio ao
persuadir os cervejeiros citadinos a comprarem consigo 0S iNSUMOS necessarios para a sua
producdo de cerveja (MEUSSDOERFFER, 2009, p. 12).

Os préprios monges eram grandes consumidores (ha registros que indicam o consumo
de mais de cinco litros de cerveja por dia, por monge, em alguns monastérios), o que se explica
pelo fato de que era frequente a preferéncia por cerveja em lugar da agua disponivel,
constantemente impropria para 0 consumo humano, 0 que tornava a cerveja uma espécie de
equivalente funcional da agua, como algo préximo a alimento, e também porque se fazia uso
de cerveja com propositos médicos e espirituais (POELMANS; SWINNEN, 2011, p. 7-8).

Entre os séculos XI1 e XI1I, com o crescimento das cidades e sua relativa independéncia
do dominio dos senhores, que incluia o privilégio de produzir cerveja, 0 processo que comegou
a se definir no periodo medieval foi o de, na medida em que aumentava a base de consumidores,
com o crescimento das cidades e complexificagdo da divisdo do trabalho, se tornaram mais
recorrentes as medidas oficiais para a constricdo da base de produtores. 1sso se tornava possivel

porgue, com o0 aumento da demanda que acompanhava o crescimento das cidades, as bases

23 Essa inovagao remonta ao ano de 800, quando se registrou o uso do ldpulo nos monastérios alemées a fim de
preservar a bebida e, além disso, se veio a perceber que o sabor amargo do Iipulo equilibrava o doce do malte.
Embora seja uma mudanca que transformaria toda a economia da cerveja, sua difusdo foi lenta - se passariam
séculos antes de o seu uso ser amplamente aceito, cuja principal razdo foi o impacto na base de impostos locais
em muitas regides (POELMANS; SWINNEN, 2012, p. 8).
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produtivas se especializavam e profissionalizavam mais e com isso exigia-se producdo em
maior escala, 0 que impunha constancia ao aumento do nivel de investimento minimo em
equipamentos e insumos. Ademais, a legislacdo existente (nesse caso, a respeito da prevencao
de incéndios) poderia ser mais facilmente mobilizada pelo Estado contra proprietarios de terras
e edificios, 0 que se somava a outras medidas, como a restricdo do periodo em que cada
cervejeiro poderia produzir (MEUSSDOERFFER, 2009, p. 13).

Nesse tempo, os produtores artesanais se organizavam em guildas, organizacdes do
trabalho detentoras de influéncia politica, as quais eram responsaveis pela admissao de novos
produtores ao oficio e seu treinamento, a avaliacdo de qualidade dos produtos, e também
provimento de pensdes e caridade. Guildas de produtores de cervejas séo registradas desde 1200
e seu surgimento € um indicador da mudanca de padrédo da producao artesanal/ monasterial para
bases mais comerciais. No século XVI, quando a centralidade dos monastérios na producédo de
cerveja se altera drasticamente (em consonancia com a reforma protestante e o enfraquecimento
da igreja), guildas de cervejeiros eram encontradas na maior parte das cidades europeias e
exerceram influéncia sensivel em muitos estados até o inicio do século XIX. Na medida em que
os produtores de cerveja se tornaram profissionais organizados, eles comecaram a impulsionar
0 desenvolvimento de seus mercados. Originalmente, as tavernas eram parte das instalagdes
dos cervejeiros, mas com o avanco da profissionalizacdo da producéo, logo a producdo e o
servico relacionado a cerveja se tornariam atividades separadas, embora conectadas por
interesses econémicos correlatos (MEUSSDOERFFER, 2009, p. 14 -15; POELMANS;
SWINNEN, 2011, p. 9-11).

Na alta idade média, beber cerveja se tornava uma pratica de consumo mais ou menos
generalizada apenas em festas religiosas, porque a bebida custava caro e nessas festas se doava.
As rendas eram muito baixas para sustentar uma grande demanda por cerveja, algo que veio a
crescer significativamente no periodo de finais do século XIV e inicio do XV. A demanda
também aumentou quando se comecou a beber mais cerveja ao invés de agua diante da
intensificacdo do alerta em relagdo a poluigdo da agua, principalmente porque a dgua suja e
contaminada que estava mais facilmente disponivel reduzia a capacidade imunologica da
populagdo e diversas epidemias poderiam encontrar nela um veiculo propicio. O resultado disso
foi que um numero crescente de pessoas comegou a preferir cerveja em lugar de agua
(POELMANS; SWINNEN, 2011, p. 10).

Outro fator de aumento da demanda por cerveja foi 0 aumento no niimero de mercadores

que viajavam entre os mercados das cidades e feiras regionais. Tais mercadores viajantes
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necessitavam de hospedagem, alimentagdo e bebida durante suas viagens, e tais necessidades
favoreceram a emergéncia das estalagens e tavernas. Com elas, veio o aumento da demanda por
cerveja e na medida em que os mercadores se habituaram a passar a noite nesses lugares, as
tavernas se converteram em locais de encontro, onde era possivel ndo apenas dormir e comer,
mas também tratar de negécios (POELMANS; SWINNEN, 2011, p. 10).

Além desses processos de crescentes profissionalizacdo e demanda, aumento de escala
e concentracdo produtiva que foram se gestando principalmente no centro e norte do continente
europeu, outros processos e regides concorreram igualmente para a formacdo do padrao
institucional industrial de neg6cio da cerveja, nas dimensdes politica, socioeconbémica e
sociocultural. E o caso da expansdo maritima dos impérios europeus.

Apés a queda do império romano, muitos impérios maritimos emergiram
sucessivamente ao redor das margens do mar do norte, sustentados por poderosas marinhas e
comércio internacional. Primeiro foram os vikings, depois a liga hanseatica, os holandeses e
entdo os britanicos. Para todos eles a cerveja era um pré-requisito para suas jornadas maritimas
e constituia uma mercadoria sobre a qual estava assentada muito da sua riqueza. Para que
atendesse as necessidades das viagens maritimas, tal cerveja deveria ser suficientemente
nutritiva e estdvel, como eram as cervejas mais fortes e lupuladas da época
(MEUSSDOERFFER, 2009, p.16).

Em Hamburgo, o comércio de cerveja com trigo e cevada prosperou e este centro logo
se tornaria uma espécie de sede cervejeira da liga hanseatica — alianga de cidades mercantis que
estabeleceu um monopodlio comercial no norte da Europa em fins da idade média. Foram os
produtores da liga hanseética os primeiros a desenvolverem uma cerveja que poderia ser
transportada por grandes distdncias maritimas, e os limites alcangados por eles em seu tempo
s6 seriam ultrapassados pelas cervejarias de Londres do século XVIII (MEUSSDOERFFER,
2009, p. 16-18).

No século XVI, a infraestrutura da Europa central passava por transformacdes
significativas e as viagens e transportes se tornaram possiveis em velocidades ndo vistas desde
as movimentagdes das legides romanas. A velocidade agora possivel para o transporte terrestre
tornou vidvel o transporte de cerveja em maiores distancias, cujo consumo j& aumentava
continuamente desde o século anterior, mesmo que em baixas quantidades e alto custo. Cervejas
fortemente lupuladas, adequadas ao transporte em longa distancia, foram desenvolvidas em
diferentes centros — Einbeck, Hanover e Brunsvique, por exemplo — e logo sua reputacdo se fez

conhecida. Também nesse seculo, com as transformacgdes gerais nos regimes politicos, as
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cidades perderam muito da sua importancia enquanto unidades sociopoliticas em favor dos
estados territoriais, que passaram a taxar e regular sistematicamente a produgéo profissional de
cerveja. Os nobres passaram a construir cervejarias em seus dominios e, por ja serem produtores
de insumos, poderiam produzir uma bebida com menor custo e maior qualidade
(MEUSSDOERFFER, 2009, p. 19).

Nos séculos XVI e XVII os holandeses detinham a maior frota maritima do mundo ¢
estabeleceram um império comercial que ia de Nova lorque a Jacarta. Essa ascensdo, que
preenchia o vacuo deixado pelo declinio do dominio da liga hanseatica, foi acompanhada pela
forma¢ao de uma industria de cerveja até entdo incomparavel. Os paises baixos foram um

t24

bastido da cerveja condimentada com gruit=* até o século XV, embora ja no século XIV a liga

hanseética exportasse sua cerveja lupulada ao longo das margens do mar do norte e a Holanda
tenha se tornado seu principal mercado (MEUSSDOERFFER, 2009, p. 20).

Embora fossem mais reconhecidos como produtores de cerveja com emprego de gruit,
os holandeses importavam da liga hanseatica cerveja lupulada e também a exportavam a outras
partes. No final do século XIV a cerveja lupulada holandesa chegava a Inglaterra, cujo consumo
de cerveja até entdo era basicamente do tipo ale, um tipo de cerveja de fermentacdo incompleta
e sem lipulo, o que resultava num sabor forte e doce. A principio, esse novo tipo foi contestado
em quase todo o pais, porque nao se adequava ao gosto secular dos ingleses. Nao obstante, o
cultivo de lapulo foi legalizado em 1554 e a cerveja lupulada lentamente se estabeleceu
paralelamente a ale na Inglaterra durante a primeira metade do século XVI
(MEUSSDOERFFER, 2009, p. 22).

Mas havia mais motivos para o interesse estatal pela qualidade das cervejas, além da

24 Mistura de ervas utilizada no preparo da cerveja em diferentes regides europeias, cujo uso como condimento ou
aditivo € um equivalente funcional ao do ldpulo. O emprego de gruit ou lGpulo na producdo da bebida implica a
producdo de diferentes sabores, aromas e estabilidade, mas também se relaciona a distintas tradi¢es de preparo e
preferéncias, além de disputas politicas, principalmente de natureza fiscal.
Segundo Poelmans e Swinnen (2012, p. 8-9), antes da generalizacdo da adi¢éo do lUpulo, as cervejarias em geral,
principalmente no centro-norte europeu, estavam sujeitas a Grutrecht (direito a produgdo do gruit). A Grutrecht
era 0 meio pelo qual as autoridades locais taxavam as cervejarias, determinavam quais aditivos de sabor poderiam
ser acrescentados a cerveja, e obrigava os produtores a comprarem gruit dos governantes locais, além de que era
proibido ndo usa-lo na producédo de cerveja. Ademais, para evitar evasdo de divisas, sua composicdo era mantida
em segredo.
Na medida em que o lGpulo dava mais sabor, aumentava a durabilidade da bebida e assim possibilitava o transporte
em maiores distancias, 0 seu uso comecava a ameagar a Grutrecht. Durante a sua vigéncia, em lugares como
Inglaterra e Holanda o uso de lGpulo era proibido, por alterar o sabor tradicionalmente conhecido da cerveja.
Com o crescente estabelecimento do uso do ltpulo, além das mudancas técnicas, ocorreram paralelamente também
importantes mudangas semanticas. A antiga cerveja, sem adicdo de lGpulo, passou a se chamar "ale", enquanto o
"novo" tipo passou a ser chamado simplesmente de cerveja (beer). Os termos ale e beer vieram a assumir
significados diferentes outra vez séculos depois. Com a introdugdo do processo de baixa fermentagao (bottom
fermentation), no século XX, a “nova” cerveja passou a ser chamada simplesmente de cerveja (beer), enquanto a
"velha", produzida em alta fermentac&o, passou a ser chamada de "ale".
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arrecadacao de impostos. Os Tudors lancaram as bases para o poder maritimo britanico e logo
compreenderam que a cerveja era um pré-requisito importante para a expansdo maritima
britanica, tanto quanto foi para os vikings, a liga hanseatica e os holandeses. A ale era um artigo
padrao da racdo maritima desde o século XIV. Henrique VII estabeleceu uma cervejaria naval
em Portsmouth em 1492 para abastecer seus navios e Henrique VIII ofereceria a seus
marinheiros 10 pintas (1 pinta = 0,6651) diarias de cerveja. A cerveja era, entdo, um objeto de
consumo indispensavel ao poder maritimo-militar britanico, porque, além de ser uma bebida
estavel, util para as viagens maritimas, seus nutrientes se faziam necessarios a manutengao da
saude dos marinheiros frente as privagoes das longas viagens (MEUSSDOERFFER, 2009, p.
22).

Como pudemos ver até aqui, ndo ha ainda nesses usos uma relagdo univoca entre cerveja
e praticas profanas-diversionais, como viria a se delimitar posteriormente, com a modernidade
europeia. Nesse periodo, a cerveja tem sua importancia referida principalmente as suas
funcionalidades nutritivas e sanitarias, em que o aspecto diversional aparece apenas como mais

um entre outros.

Origens da moderna concentragdo no setor cervejeiro

Nos principios do periodo moderno, nos processos de expansao europeia e colonizagao
das Américas, os colonizadores davam importancia fundamental ao transporte de cerveja em
suas viagens, porque também acreditavam que a agua dos territorios “descobertos” era poluida
e portadora de doencas, e chegaram mesmo a introduzir métodos de fermentacdo de cerveja
nesses territorios.

Mas o processo de colonizacdo, além de ser também, para os europeus, o da
“descoberta” de novos mercados para as cervejas europeias, foi também o da competi¢do com
outras bebidas, ndo-alcodlicas, vindas de outros territorios, como aquelas feitas de ervas, cacau
e o café. Além disso, a producdo e comercializagdo de cerveja encontrava no século XVII a
concorréncia do vinho, favorecido pelo aumento da renda geral na Europa e pelo melhoramento
da infraestrutura de transportes, e também das bebidas destiladas, como gim, rum, vodca e
uisque, que eram cada vez mais produzidas e comercializadas. Essa competicdo ampla deu as
bases para o lobby que se desenvolveu para medidas protecionistas no continente Europeu,

como no Reino Unido, em inicios do século XVIII, onde o governo elevou consideravelmente
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os impostos sobre o vinho francés?® e aguardente importados, o que causou uma queda
significativa no consumo de vinho barato e aumento do de cerveja, principalmente entre os
trabalhadores.

Foi nesse periodo que o Reino Unido se tornou uma “nagao bebedora de cerveja”, numa
sequéncia do que ja se processava desde fins do século XVII, quando a cerveja vinha se
tornando o principal produto manufaturado no ramo de bebidas e consequentemente a bebida
mais comum, ¢ Londres se definia como o maior centro urbano do Reino Unido. Segundo Nye
(2011), € por consequéncia dessas politicas, mais que por suas propriedades inerentes, que o
vinho veio a ser reconhecido como artigo de luxo no Reino Unido no periodo moderno
(POELMANS; SWINNEN, 2011, p. 12-13; NYE, 2011, p. 2-3).

A formacao do império maritimo britanico teve dois desdobramentos mais importantes
para a producdo de cerveja, tal como o proprio uso da bebida teve sua importancia para a
formag¢ao do império maritimo: o primeiro foi que a necessidade de abastecer os navios com
cerveja em bom estado de conservagao em todos os portos utilizados resultou no espalhamento
das técnicas de producdo cervejeira britanicas por todas as regides sob o dominio inglés, e o
segundo diz respeito ao fato de que a necessidade de oferta de cerveja em grandes quantidades
internamente contribuiu para a industrializacdo da sua producdo, processo que se fez
acompanhar de frequentes investidas estatais e privadas contra a produ¢do em pequena escala,
e com o tempo, a propria exigéncia de capital que a tecnologia de produgado cervejeira passava
a exigir tornava desvantajosa a produgdo em pequena escala. Grandes cervejarias comerciais
foram notadas primeiro em Londres, no século XVI, e logo surgiram nas grandes cidades em
todo o Reino Unido. No inicio do século XVIII uma quantidade de poderosas cervejarias
comerciais de grande escala ja se concentrava em Londres (MEUSSDOERFFER, 2009, p. 23).

Trés fatores principais deflagraram a emergéncia da producdo industrial de cerveja na
Inglaterra. Em primeiro lugar, a dependéncia em larga medida do tesouro britanico dos impostos
sobre a cerveja, de modo que se estabelecia uma relacdo entre Estado e mercado na qual o
governo favorecia fiscalmente os grandes produtores. O aumento da populagcdo de Londres e o

desenvolvimento deste centro como /ocus para um novo proletariado urbano com menores

%5 Até 1860, os valores aplicados de impostos sobre o vinho eram muitas vezes o valor aplicado sobre a cerveja.
Depois desse periodo, no resto do século, passou a ser “apenas” o dobro ou o triplo daquele valor. De modo geral,
a historia dos impostos sobre bebidas alcodlicas importadas no Reino Unido tem um perfil protecionista, e esse
perfil estd intimamente relacionado a capacidade do Estado de obter arrecadacdo desta indistria sob protecdo. No
final do século XVIII, a receita aduaneira sobre vinho e destilados, de impostos domésticos sobre a cerveja e
bebidas quentes e de produtos intermediarios na producdo de bebida respondia por 40% da receita britanica (NYE,
2011, p. 5-9).
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possibilidades de produzir cerveja artesanalmente em casa, como era costume anteriormente,
parece ter sido um importante pré-requisito para o sucesso do arranjo fiscal que se delineava ai.
Para obter protecdo, as grandes empresas da industria da cerveja se colocavam em condicao de
pagar os altos impostos tal como cobrados.

Era interesse tanto do governo quanto dos empresarios a formagao de um oligopoélio: as
grandes empresas estavam seguras contra a concorréncia interna de pequenos produtores e
também do ingresso de novos players no oligopolio, pelas barreiras levantadas pelo Estado,
bem como de uma possivel concorréncia com produtos importados; e para o Estado o
recolhimento de impostos de poucos e grandes negocios ¢ mais vantajoso em comparagio a
arrecadagdo mais dispendiosa de empreendimentos pequenos e dispersos, além de que, uma vez
sob a proteg¢dao do Estado, este poderia exercer maior pressao fiscal sobre as empresas sob sua
¢égide. Para essa concentracdo também contribuiram as dificuldades colocadas para os pequenos
produtores pela intensificagdo do controle sanitario, justificado tanto pela preocupagdo com a
saude publica quanto pela possibilidade de praticas fraudulentas na producao da bebida (NYE,
2011, p. 10-17).

Em segundo lugar, a expansdo do mercado interno, que favorecia o aumento de escala.
E em terceiro lugar, a emergéncia e consolidagdo da cerveja Porter, um tipo escuro, amargo e
denso, que dominou o mercado imperial britdnico por um século, cujo processo de maturagao
exigia meses de preparo, o emprego de maltes escuros e grande quantidade de lupulo. Para a
fabricagdo desta cerveja, o armazenamento em grandes quantidades permitia a mistura de
diferentes lotes, o que suavizava as inevitaveis variagcdes de sabor e auxiliava na producao de
um sabor padrdo. A grande escala de suas operagdes também era particularmente favoravel ao
processo de concentragdo da industria em curso. Tudo indica que a Porter foi a primeira cerveja
tecnicamente adaptada a produgdo industrial sob os padrdes contemporaneos de controle, um
produto padronizado e barato, acessivel aos trabalhadores urbanos para os quais a producao
artesanal se tornava cada vez mais dificil se comparada com a facilidade de comprar a bebida
pronta a baixo custo (MEUSSDOERFFER, 2009, p. 23; NYE, 2011, p. 13-14).

Em todo esse processo, crescia em importdncia a necessidade de compra,
armazenamento e transporte de grandes quantidades de insumos, que respondia por
aproximadamente metade dos custos (a outra metade de encargos em sua maior parte), € o
estabelecimento de fontes apropriadas de financiamento. Em resposta a essa necessidade, se

formaram redes sofisticadas de comércio de malte e lupulo, bem como a difusdo e
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especializagio da maltagem?® em maior escala, além de mudangas nas estratégias de marketing.
Foi nos centros urbano-industriais que essas transformagdes incidiram efetivamente, onde se
desenvolveu um grande mercado consumidor, ¢ os novos padrdes de distribuicao da cerveja
comecaram a se desenhar, cujo trago mais marcante do periodo na Inglaterra foi o
estabelecimento das tied houses?’. Entdo, os tracos mais fundamentais da fabricacio e venda
contemporaneas de cerveja foram estabelecidas em Londres desde 1850, mas ndo ficaram
restritas a Inglaterra por muito tempo. Logo se espalharam para a Escécia e Irlanda, e
posteriormente para outras regides do império britdnico (MEUSSDOERFFER, 2009, p. 23 —
24).

Além do império britanico, outro centro cumpriu um importante papel no modelamento
da industria e do mercado da cerveja em circunstancias modernas: a Alemanha, principalmente
o estado da Baviera, famoso mundialmente por sua cerveja. Esse estado, que até o século XX
seguia como predominantemente agrario, apos as guerras napolednicas, que atravessaram as
primeiras décadas do século XIX, incorporou regides de longa tradicdo cervejeira e, com as
montanhas germanicas centrais, uma regido de boa cevada e o mais importante mercado de
lapulo da Alemanha (MEUSSDOERFFER, 2009, p. 25).

Até o século XVI a bebida preferida da maior parte da sua populacdo era o vinho. Foi
nesse mesmo século que o estado passou a ser sinonimo de cerveja, processo acelerado por uma
série de fatores, entre eles a intervencao estatal. Em 1516 era aprovada a conhecida Lei Bavara
de Pureza (Reinheitsgebot, “lei de pureza”), que limitava os ingredientes da cerveja a lapulo,
malte de cevada e 4gua (com excecdo da adi¢do de alguns poucos ingredientes inorganicos, em
baixas quantidades)®. Além de definir o que era cerveja, essa lei estabelecia o seu preco e
definia medidas administrativas que viabilizassem uma oferta e qualidade satisfatorias. Embora
essa lei de fato regulasse a producdo da cerveja, ndo estabelecia precintos ou privilégios que
interditassem a competi¢do no mercado. Nesse estado, burgueses, nobres e clero competiam

pela producao e comercializacao da bebida (MEUSSDOERFFER, 2009, p. 26).

26 Maltagem €é o processo por meio do qual os gréos utilizados na produgéo da cerveja germinam sob condigGes
controladas, de modo a se obter certas caracteristicas desejadas (cor, sabor, aroma etc.), de acordo com o tipo de
cerveja que se pretende obter ao final.

27 Estabelecimentos comerciais que vendiam cerveja de (inica ou poucas cervejarias, um modelo de negécio tipico
da Inglaterra do século XVII que procurava assegurar 0 escoamento da producdo — que passava por aumento
consideravel de volume — e certificar aos produtores que a cerveja deles seria vendida (Craft Beer & Brewing
Magazine, 2017).

28 Egsa lei, também chamada de formas variantes, como “lei alem3 da pureza”, ainda hoje é tomada por parametro
de qualidade e divulgada como parte do marketing das marcas que buscam atingir um publico exigente, dedicado
a um gosto mais especializado.
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Ao liberalizar as regulagdes comerciais e definir parametros para a producao de cerveja,
além de taxé-la, o governo da Baviera favoreceu a emergéncia de unidades produtivas maiores
e, consequentemente, a industrializagao ampla da produ¢do, embora sempre alguns passos atras
da industrializagdo britanica (MEUSSDOERFFER, 2009, p. 27). Se a Inglaterra estava a frente
do desenvolvimento tecnologico necessario a industrializagdo, na Baviera foram desenvolvidos
processos especificos de produgdo que se mostraram cruciais a ampliagcdo da industrializacao
da produgio de cerveja a nivel mundial. E o caso do processo lager?® (“deposito”, em alemio)
de producao, no qual a fermentacao dos cereais ocorre em baixa temperatura e seus sedimentos
se depositam no fundo do recipiente, num processo mais lento de fermentagdo. Antes dessa
mudanca, o processo mais comum era aquele em que as leveduras repousam na superficie do
liquido em fermentagdo [alta fermentagdo] (MARQUES, 2014, p. 31; POELMANS;
SWINNEN, 2011, p. 13).

Uma das principais caracteristicas desse tipo de processo ¢ que resulta numa cerveja
mais clara e duravel, e sua expansao alcangava um ponto problematico porque, a principio, esse
tipo de producdo dependia de gelo natural, que estaria indisponivel no verdo, durante o qual
deveriam durar os estoques produzidos anteriormente. Mas, para uma industria que crescia
voluptuosamente, a dependéncia de gelo natural logo se tornaria insustentavel. Em 1875 ocorre
o advento da refrigeracgdo artificial por amonia, que permitiria a produgao tipo /ager em grande
escala em qualquer lugar e em qualquer estacdo. Apds a unificacdo alema, em 1871, e a
intensificag¢do da industrializacdo naquele recente estado nacional, espalharam-se e cresceram
cervejarias lager por todo o territdrio, que passavam a exigir cada vez mais investimento de
capital (MEUSSDOERFFER, 2009, p. 28-29).

Na verdade, em todas as regides e paises em que se instalou uma producao tipo lager
baseada em refrigeragdo artificial, o mercado se tornou significativamente mais amplo e
concentrado (MARQUES, 2004, p. 26-32). Com o avango do processo lager, também novos
tipos de cerveja entraram em voga, particularmente a pilsen, um tipo claro, bastante lupulado e
desenvolvida por Josef Groll, em 1842, na cidade de Plzen (Pilsen), na atual Reptblica Tcheca
(MEUSSDOERFFER, 2009, p. 30; POELMANS; SWINNEN, 2011, p. 13).

A industria britanica de cerveja passou por um crescimento excepcional nesse periodo,
com intenso uso de capital disponivel para expansdo, tecnologia e aquisi¢do de tied houses.

Esse investimento cada vez mais alto provocou um processo de concentragdo na industria da

29 Marques (2014, p. 31) chama a atencéo para o fato de que o termo Lager se refere a um processo especifico de
producdo e estocagem de cerveja, e nao ao tipo de cerveja resultante desse processo, que, alias, sdo varios. Os tipos
mais comuns sdo a miinchen, bock e pilsen.
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cerveja. Depois de 1900, com a relativa estagnagdo econdmica prevalecente na Europa entre
1880 ¢ 1890, o que se definiu foi uma restruturacdo e concentracdo de processos relativos a
producao de cerveja na Alemanha e Inglaterra sem precedentes ¢ muito similares
(MEUSSDOERFFER, 2009, p. 30). Além disso, o processo de expansao e incremento
tecnologico das cervejarias comerciais coincide com a fixacdo de uma producao cada vez mais
orientada por critérios cientificos, para o que concorreram as descobertas microbiologicas
acerca da composicao das leveduras e do processo de fermentagao; as melhorias na maquina a
vapor; a inven¢ao do refrigerador e da garrafa de vidro; e a introdu¢do de novos métodos de
selagem de garrafa, por exemplo (MARQUES, 2014, p. 26-27; POELMANS; SWINNEN,
2011, p. 13).

E na virada do século XIX para o século XX que a produgdo e consumo de cerveja se
espalham em grande escala por todo o globo, processo que tem como bases a concentragdo de
cervejarias na Europa (principalmente Reino Unido e Alemanha) e, por outro lado, a
emergéncia de uma forte industria da cerveja nos EUA (POELMANS; SWINNEN, 2011, p.
16). Naquele periodo, 79% da produg¢do mundial de cerveja era de origem europeia, enquanto
em anos mais recentes esse volume gira em torno de 34%, apds o estabelecimento e
consolidagdo da produgdo e mercados de cerveja nas Américas e na Asia.

Nesse processo que se gestava no inicio do século XX, nota Meussdoerffer (2009, p.
33), na medida em que a industrializagdo da produgdo e o mercado de cervejas se espalhavam
pelo globo, os habitos de carater nacional impunham um peso sobre a variagdo nos estilos de
cerveja e seus mercados. Até a década de 1940, os eventos que causaram um refreamento
drastico da expansdo dessa industria a nivel global foram as duas guerras mundiais, que
afetaram negativamente principalmente a produg¢do e mercado europeus, cujo impacto e
velocidade de recuperagdo variaram de um pais a outro. Os EUA, por sua vez, sofreram baixas
mais mitigadas, com uma redugdo relativamente baixa da producdo (de 10% durante a primeira
guerra mundial) e racionamento de graos. Por outro lado, nesse pais o grande impacto negativo
sobre a industria da cerveja se deu pela proibigdao em funcao da chamada “Lei Seca” (Volstead

Act), inspirada por movimentos de temperanca®, que resultou na criminalizacio da producio e

30 0s movimentos de temperanca nos EUA foram um dos movimentos sociais de maior envergadura a partir de

fins do século XIX e ocupam uma posi¢do fundamental na formacgdo ideoldgica liberal naquele pais. Para este

movimento, de orientacdo crista puritana, mazelas como pobreza, crime e fracasso pessoal seriam diretamente

atribuiveis ao uso de bebidas alcoolicas. Em seu discurso, problemas socioecondmicos encontravam solugoes

fundamentalmente no &mbito moral, de modo que o alcoolismo aparecia como grande vildo social e a abstinéncia
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comercializagdo de bebidas alcodlicas com teor acima de 0,5% em todo o pais entre 1919 e
1933 (POELMANS; SWINNEN, 2011, p. 20). Contudo, encerrada a proibig¢do, se passaram
poucos anos até que a produgdo alcangasse novamente os niveis anteriores.

Para além desses quadros pontuais, sob as condi¢des de industrializagao € modernizagao
ampliadas, no inicio do século XX as possibilidades de emergéncia de uma producdo e um
mercado para cerveja deixaram de ser definidas pela disponibilidade ou ndo de malte, graos, ou
clima adequado, mas passaram a depender sobremaneira de demanda e capital, condi¢des que
suplantavam as determinagdes naturais. Meussdoerffer sintetiza todo o processo que fornece as
bases para a industrializagdo e mundializacdo da produg@o e consumo de cerveja do seguinte
modo: a necessidade de criar uma bebida em boas condi¢des sanitarias e estavel para viagens
maritimas resultou na cria¢do da cerveja lupulada e um potente comércio cervejeiro ao longo
das margens do norte europeu. As ilhas britdnicas pavimentaram o caminho da manufatura a
industria, e a produg¢do industrializada de /ager na Europa Central ¢ América do Norte definiu

0 cenario para uma industria global da cerveja (MEUSSDOERFFER, 2009, p. 36).

Producéo e consumo de cerveja no processo de formacéo do Brasil moderno

E provéavel que o primeiro contato dos habitantes do Brasil com a cerveja, tanto
colonizadores quanto colonizados, tenha sido no século XVII, com a presenca dos holandeses,
para 0s quais 0 uso da bebida em suas viagens maritimas era indispensavel, como vimos. No
entanto, essa presenca nao se torna continua no periodo e com a saida dos holandeses, em 1654,
cessa também o uso de cerveja. A introducdo da bebida no Brasil que viria a se tornar mais
estavel ocorre por via do contrabando (em funcdo da proibicdo da entrada de produtos
manufaturados que ndo fossem os portugueses), ainda no século XVIII, para se assumir, 130
anos depois, como uma preferéncia nacional (KOB, 2000, p. 30).

Nesse periodo, antes da abertura dos portos, em 1808, poucos e abastados brasileiros se
arriscavam a adquirir a bebida por contrabando. Apds a abertura, os ingleses passam a ter
prioridade para a exploracdo do comercio de bens manufaturados no pais e, como sua inddstria

em inicios do século XIX estava na dianteira dos processos fundamentais que as demais partes

enquanto sua solugdo. A forga destas ideias naquele periodo e lugar tem como testemunho a propria aprovagéo e
vigéncia da chamada “lei seca” (CARLINI-COTRIM, 1995, p. 93-101).
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do mundo ocidental experimentariam, sua cerveja (principalmente porter e pale ale), tal como
outros bens, teria uma consideravel penetracdo no consumo brasileiro, embora nesse momento
0 consumo desse tipo de mercadoria se restringiria as fracdes mais abastadas da populacao
(KOB, 2000, p. 31).

O é&pice da importacdo de cerveja inglesa no Brasil ocorre nos anos de 1860. Ja na
década de 1880 ha uma reducdo drastica do volume de importacdo, devido & concorréncia ja
bem estabelecida com a industria nacional, mas também a mudanca no perfil das importac6es
e preferéncias, agora mais inclinadas a cerveja alemd, que chegava em caixas e garrafas,
diferente das inglesas, trazidas em barris, inovacGes permitidas pelo desenvolvimento do
processo lager na Alemanha. Tal penetracdo intensa da bebida alema n&o duraria muito, porque
em 1896 o governo da republica brasileira de entdo quadruplicou os impostos sobre a
importacdo de cerveja e em 1904 seria fixado um limite para importacao, o que ja indicava uma
independéncia do consumo interno em relagdo a producéo industrial estrangeira (KOB, 2000,
p. 32-34). No entanto, se ja dominava os processos e dispunha de equipamentos que
permitissem autonomia de producdo, a industria brasileira continuava a depender da importacédo
dos insumos-chave da bebida — malte de cevada e lupulo —, motivo pelo qual eram frequentes
as “alteragdes de receita” e uso de cereais como milho e arroz. O que permanece ainda hoje,
alias.

E o periodo entre 1890 e 1930 que concentra a intensificacdo da instalagdo de uma
industria cervejeira no pais, por iniciativa de empresarios alemaes, portugueses e brasileiros, o
que resultou numa producdo mais barata e acessivel a estratos mais amplos da populacdo, uma
condicdo necessaria a formacao do costume (MARQUES, 2004, p. 16-17). Segundo K6b (2000,
p. 34), mesmo antes da intensificacdo do processo de industrializacdo, a expertise técnica para
a producdo de cerveja acompanhava os imigrantes alemaes e italianos. Na regido sul do Brasil,
por exemplo, onde esses imigrantes eram mais numerosos, eram comuns estabelecimentos
comerciais que produziam e vendiam cerveja numa mesma instalacao, o que se tornava rentavel
por sua distancia dos principais mercados cervejeiros do pais naquela altura.

Para o mesmo autor (KOB, 2000, p. 41), o proprio estabelecimento do costume e do
gosto por cerveja em terras brasileiras se deve em alguma medida a esses grupos, porque,
mesmo antes de a producédo industrial se consolidar e difundir drasticamente o consumo de
cerveja, 0s imigrantes, especialmente alemées, atendiam pela estrutura substancial de producéo,
ao tempo que compunham um importante grupo de consumo. Esses grupos e suas pequenas

producdes locais, além de contribuir para a difusdo e manutencdo de um gosto por cerveja
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previamente a industrializacdo intensiva, em alguns casos vieram a crescer seus negocios e
algumas de suas fracBes deram origem a grandes empresarios e cervejarias. No entanto, um
traco fundamental do consumo desses grupos é que, em muitos casos, esse habito ndo foi
necessariamente trazido como heranga cultural, mas foi desenvolvido no Brasil, em

consonancia com as transformag6es que aconteciam no pais nessa esfera.

O primeiro anuario para a colonia de lingua alema no estado de Séo Paulo, de 1905,

registra do seguinte modo essa introducéo da cerveja nos costumes brasileiros:

[...] e ninguém poderia imaginar a onde levaria este grande feito [a fundacéo
da cervejaria Antarctica], pois se trata de algo tdo notavel e anormal como a
histéria ndo poderia descrever: o nativo brasileiro criou gosto pelo chopp
alemdo; ele aprendeu a beber! E assim a fabricacdo de cerveja tomou um
impulso maravilhoso. (apud KOB, 2000, p. 42)

No entanto, é a partir da associa¢do da cerveja com o lazer urbano que esse tipo de
consumo se expande no Brasil. Para que isso fosse possivel, em um contexto de crescente
urbanizacdo, as cervejarias tracaram estratégias de aproximagcdo com empresarios de outros
setores de consumo e lazer (proprietarios de restaurantes, cafés, cassinos etc.) e produtores
culturais, financiaram bares e apoiaram blocos de carnaval, 0 que teve como resultado uma
redefinicdo das manifestacdes populares. Em principios do século XX, esse processo se
apresentava de modo mais definido no Rio de Janeiro, entdo capital federal, e como parte da
concorréncia entre cervejarias (MARQUES, 2004, p. 17).

As cervejarias que se destacaram e sairam fortalecidas da disputa no processo de
estabelecimento de um centro “monopolista”, séo a Brahma, do Rio de Janeiro, e a Antarctica,
de S&o Paulo, que forjaram o dominio sobre o mercado por meio da competicéo entre si e com
pequenas fabricas, baseado em alto investimento tecnoldgico, processo em que acabaram por
compor o duopdlio histérico no setor cervejeiro no Brasil, cujo desdobramento contemporaneo
vimos no inicio desta dissertacdo. Ao longo do tempo, principalmente entre fins do século XIX
e inicio do XX, as disputas de mercado acabam se desenrolando na direcdo de uma
racionalizacdo da producdo, que implica o desaparecimento das pequenas fabricas, de perfil
familiar, e as maiores cidades do pais sdo dividas em regides sob dominio comercial da
Antarctica ou da Brahma (MARQUES, 2004, p. 16-17; KOB, 2000, p. 37-39).

Nesse periodo, a proliferacdo de cervejarias que empregam o sistema lager alcanca

mesmo aqueles paises nos quais ndo havia uma tradigdo relativa & producdo e consumo de
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cerveja, como México, Uruguai, Argentina e Brasil, por exemplo. Essa difusdo da producdo e
consumo de cerveja aparece também, a principio, como uma competicdo pelo gosto dos
consumidores frente as bebidas tradicionais das localidades onde se instala. Ai comeca uma
oferta de cerveja a precos acessiveis, como produto industrial adaptavel as particularidades de
cada mercado onde se difunde.

Na auséncia de uma tradicdo e simbologia historicamente densas a emprestar significado
ao consumo de cerveja, tal como no caso de paises como Alemanha, Holanda e Inglaterra, nas
Ameéricas, de modo geral, a cerveja passou a ser objeto de valoracao positiva por aparecer como
uma opcao de menor teor alcodlico em relacdo a outros tipos de bebida, como o whiskey nos
EUA, a cachaca no Brasil ou a tequila no México — o que a dispde a outras possibilidades de
uso e atribuicdo de sentido. Em todos esses paises em que a producdo industrial de cerveja ndo
encontrou uma tradicdo prévia que lhe fizesse frente, a cerveja se tornou uma bebida nacional
na medida em que encontrou condig¢des de investimento de capital para produzi-la em grande
volume e oferecé-la a baixo custo (MARQUES, 2014, p. 33-35).

Estabelecido o molde da producdo industrial, a disputa entre cerveja de baixa
fermentacdo e alta fermentacdo equivale a um tipo de disputa entre tradicional e moderno no
mercado. Os produtores das grandes cervejarias passam a investir contra 0s pequenos
produtores pelo mote da superioridade técnica da producdo, fundamentada em pesquisas
cientificas europeias, em oposicdo ao tipo de producdo artesanal das cervejas de alta
fermentacdo como também a producéo de cachaca, cujo processo produtivo se mantinha quase
que inalterado desde o século XVI3L. No inicio do século XX, “a valorizagdo das virtudes
cientificas da cerveja vinha ao encontro de uma exaltacdo a modernidade e a civilizacéo
industrial” (MARQUES, 2014, p. 35), e isso esta intimamente relacionado ao valor conferido a
bebida e & difusdo do seu consumo.

Na medida em que avanca 0 processo de urbanizacdo no pais — e 0 caso do Rio de
Janeiro, entdo capital federal € emblematico — 0 consumo de cerveja cresce em consonancia
com a mudanga dos habitos de lazer e sociabilidade na cidade. Ai se reuniam condi¢fes que
pareciam propicias ao desenvolvimento desse tipo de consumo: o adensamento do mercado
urbano; a concentracdo populacional devida ao fato de ser a cidade do Rio um centro politico e

cultural desde o império; a baixa necessidade de investimento tecnolégico no negdcio cervejeiro

31 Na definicdo de Camara Cascudo (1998 [1954], p. 214), a cachaga seria “a mais difundida e vulgar bebida
brasileira no ambito popular”, cuja identificagdo como nacional remete aos movimentos em prol da independéncia,
em que era “bebida dos patriotas, recusando os vinhos estrangeiros, especialmente portugueses”. Em alguns
relatos, a cachaca aparece em primeiro lugar no ranking das paixes nacionais sob a forma de bebidas, o que
explicaria a necessidade da indUstria cervejeira em desenvolvimento tragar estratégias que lhe fizessem frente.
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nesse momento; e, além desses elementos, as altas temperaturas da cidade (MARQUES, 2014,
p. 46).

E nessa ambiéncia que atua de modo incisivo a cervejaria Brahma, iniciada em 1888,
por Joseph Villiger, engenheiro suico que se dedica a producéo de cerveja de alta fermentacao,
empregando 32 funcionarios e produzindo até 12 mil litros de cerveja por dia — nimeros acima
da média dos estabelecimentos do periodo (FARIAS, 2011, p. 171; MARQUES, 2014, p. 46-
48; SANTOS, 2004, p. 28). O ambiente econdmico daquele momento — em meio as profundas
transformacdes socioecondmicas e politicas que acompanhavam a abolicdo e a proclamacéo da
republica — parecia favoravel a sua iniciativa, no qual se percebia uma intensa circulacdo de
capitais em torno do negdcio cervejeiro, e isso se nota também no surgimento de cervejarias:
de 1888 data o surgimento da Antarctica e Brahma; de 1892, da Bavaria, em Sao Paulo.

Na década de 1890, que prolonga os resultados das reformas econémicas de 1888, ha
grande oferta de crédito pelos bancos, que visavam compensar 0s fazendeiros pela abolig&o.
Com a maior oferta de crédito, aumentam as importac6es — inclusive de cerveja. No entanto, ao
lado da importacdo de mercadorias, importam-se também bens de capital proprios a producédo
de cerveja (MARQUES, 2014, p. 52-55). Entra em curso um processo de substituicdo de
importacBes especifico do setor cervejeiro. Se entre 1905 e 1909 foram abertas cerca de 80
cervejarias por ano, entre 1910 e 1912 a taxa média de fundacGes passa para 159,3
estabelecimentos por ano. Ha, entdo, nesse movimento, diversificacdo no setor, importacao de
equipamentos e geracdo de empregos. Com isso, as maiores cervejarias, de baixa fermentacéo,
passam a estabelecer um nivel minimo elevado de investimento necessario para a producdo
industrial, tal como acontece também nos paises europeus.

Ocorre que, desde ai, essas fabricas estabelecem uma capacidade de producdo mais
elevada que a demanda de consumo existente no momento, e entdo passa a ser necessaria uma
intervencdo direta dos produtores (aqueles mais influentes/ economicamente mais relevantes)
na demanda por consumo de cerveja. Para essa ampliacdo da demanda concorreram Varios
elementos, como o forte apelo publicitario, em que se destacam entdo uma construcdo da
imagem de exceléncia dos produtos e também as praticas monopolisticas, dedicadas ao
estabelecimento de pontos de venda exclusivos e combinagédo de pregos entre produtores.

Marques (2014, p. 57) destaca que, nesse sentido, o grande feito das cervejarias
nacionais foi proporcionar o consumo de um produto muito proximo do importado em sua
qualidade — porque foram importados os processos produtivos — a pregos significativamente

mais baixos. Com isso se estimula uma demanda potencial levada a patamares mais amplos que
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aqueles dos consumidores de cerveja importada de periodos anteriores, para a qual eram
relevantes tanto a producéo a baixo custo quanto as opera¢des simbdlicas de convencimento da
exceléncia dos produtos, de modo interdependente.

Nesse processo, as cervejarias industriais se firmaram sobre altos comprometimentos
financeiros. Isto era um efeito da aquisic¢ao de equipamentos de refrigeracdo, que impunha uma
pressdo especifica em direcdo a necessidade de se buscar um dominio de mercado e obter
margens significativas de lucro. Desse modo, os efeitos daquele investimento tecnoldgico
intensivo se desdobrariam por muito tempo.

Em consonéncia com esse tipo de presséo — pelo afé de retorno financeiro, obstado pela
concorréncia das cervejarias menores/ de alta fermentacdo —, as tentativas de formacao de um
cartel nacional de cervejarias industriais se pronunciavam tdo logo a inddstria se consolidava.
Tenta-se em 1903, sob a lideranca da Antarctica, sem sucesso, com a pretenséo de reduzir custos
e racionalizar a producdo e distribuicdo, a fim de otimizar os ganhos e fortalecer o setor (ou
uma parcela dele, com pretensdes monopolistas). O que passa a ocorrer, nesse momento, ao
invés de uma convergéncia de interesses a nivel nacional a ser expressa num cartel, €, em
sentido contrario, uma concentracdo regional, em que Brahma e Antarctica se fortalecem no
Rio de Janeiro e em S&o Paulo, respectivamente, ao incorporar concorrentes menores
(MARQUES, 2014, p. 65-78).

Em resposta a concentracdo regional que se gestava em S&o Paulo sob a égide da
Antarctica, em 1904 surge a Companhia Cervejaria Brahma, uma sociedade andnima do setor
de alimentos, autorizada por decreto da presidéncia da recém-proclamada republica. Desde ali,
a Brahma representa o dominio quase absoluto do mercado de cerveja de baixa fermentacdo da
entdo capital federal e do interior fluminense. Ja em 1911 a producdo cervejeira se concentrava
em torno da Brahma e da Antarctica, duas empresas distintas e fortes cujos interesses nao
pareciam mais concilidveis em acordos comerciais setoriais (MARQUES, 2014, p. 89-93).

Nesses mercados consumidores que comecavam a se consolidar, as estratégias
empregadas pelas cervejarias séo emblematicas no que concerne a sedimentacdo do costume de
beber cerveja nas situacGes de festejo pelo pais. No Rio de Janeiro, 0 maior centro urbano
brasileiro no inicio do século XX, as cervejarias se concentravam no centro da cidade, onde
também estava a maior parte dos bares, teatros, cafés, confeitarias e salas de cinema, e também
onde os cariocas se reuniam para o carnaval. Era o centro nervoso da cidade, no qual se
concentravam as moradias dos operarios (em grande parte morros e corti¢os), acontecia o
carnaval e as fabricas de cerveja estavam instaladas (MARQUES, 2014, p. 125-126).
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Para a Brahma, nesse periodo era fundamental ocupar esses espagos com seus produtos.
Se fazia necessario garantir a fidelidade dos consumidores e, para tanto, buscava-se vender a
cerveja no maior numero possivel dos locais de lazer da cidade. Para isso, foi dedicada atencéo
particular tanto ao estabelecimento de pontos de venda exclusiva quanto para a defini¢do de
estratégias adequadas a variedade de consumidores para 0s quais se pretendia vender diferentes
qualidades de cerveja (MARQUES, 2014, p. 127-144).

Isso se tornou possivel por uma diferenca crucial introduzida pela producéo industrial
lager de cerveja de baixa fermentacao: a possibilidade de maior amplitude de circulacdo dos
produtos, que, uma vez submetidos ao processo de controle da fermentacdo em baixas
temperaturas e pasteurizacdo, tinham maior durabilidade e poderiam ser armazenados em
refrigeradores, frequentemente distribuidos pelas préprias cervejarias aos pontos de venda,
enguanto que as cervejas de baixa fermentacéo, consideradas de qualidade inferior, tinham sua
distribuicdo limitada aos proprios locais de producao.

Na medida em que se abre a possibilidade de fazer o produto circular por uma maior
variedade de estabelecimentos, permitida pelas inovac6es técnicas modernas, torna-se possivel
também atrelar a ele uma maior variedade de préaticas afins, como as audi¢des publicas de
atracGes musicais. Aberta essa possibilidade, a Brahma introduz seus produtos nas praticas de
consumo e lazer de entéo, financiando a instalacdo de botequins ou participando de celebracdes
como as exposi¢des nacionais, por exemplo; em todo caso, ocupando os espacgos disponiveis e
dominando o mercado do distrito federal, o que resultava na associagdo da marca as
manifestacdes culturais identificadas como préprias da cidade (MARQUES, 2014, p. 154).

O contexto sociopolitico e cultural no qual essas associaces ocorriam é aquele em que
0 Estado brasileiro se empenhava diretamente na definicdo de simbolos nacionais, sob o
impulso da industrializacdo das bases produtivas e do desenvolvimento da industria da cultura
e da comunicacdo (ORTIZ, 1995, p. 50-51), e no qual também se definia a identificacdo da
matriz simbolica do nacional-popular, cujos contetudos se referem ao ambiente cotidiano
prosaico, como 0 samba, o carnaval e o futebol, mas também a figuras como as baianas, as
mulatas e os malandros. No Rio de Janeiro, estes elementos, que em conjunto sinalizam a
projecdo de uma imagem de singularidade identitaria baseada num componente tellrico e
diversional, compunham a formacao institucional da propria cidade como objeto de consumo
turistico, no qual o carnaval cumpriu um papel-chave (FARIAS, 2011, p. 163).

Farias (2011, p. 170-171) nota que a introducdo da Brahma na producgéo do carnaval

carioca participa do alargamento dos aportes de comercializagdo deste circuito, responsavel —
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junto com empresas do setor hoteleiro — pela consagragédo da festa carnavalesca como espago
propicio a publicidade de imagens relacionadas & diversdo do grande publico. Com a
aproximacéo da Brahma aquela manifestacao, o consumo de cerveja e o sentido da festa passam
a se identificar, o que é viabilizado pela referéncia ao ideario relativo a alegria e diverséo,
comum tanto a producgdo de sentidos da festa quanto ao consumo de cerveja, associacao esta
que se reproduz nas producGes mididticas de publicidade referentes tanto a bebida quanto a
festa, mas também nas producdes artistico-culturais daquele contexto.

A composicdo carnavalesca de Ari Barroso, de 1935, é emblematica dessa intersecdo de
sentidos estabelecida entre a economia e cultura da festa e da bebida, e inclusive abarca parte
das transformacdes técnicas que viabilizaram tal engate:

O Brahma chope em garrafa/ Querido em todo o Brasil/ Corre longe, a banca
abafa/ E igualzinho ao de barril/ Chope em garrafa/ Tem justa fama/ E o
mesmo Chope/ Chope da Brahma/ Quando o tempo desabafa/ E a Brahma
Chope gelado/ De barril ou garrafa/ Desde maio até janeiro/ E de fevereiro a
abril/ Chope da Brahma é o primeiro/ De garrafa ou barril/ Quem ao contréario
proclama/ Diz uma coisa imbecil/ Inveja do Brahma Chope/ De garrafa e
barril. (FARIAS, 2011, p. 171)

E no processo de urbanizacgdo da cidade que surgem novos espacos de convivéncia, a
partir da reforma urbana de Pereira Passos, nos anos iniciais do século XX, que abre avenidas
mais amplas, arejadas e iluminadas com luz elétrica — condi¢des que boa parte da populagédo
ndo encontrava em suas préprias moradias — e favorece a manutencao de espacos de circulacdo
publica, como parques, pelas cervejarias (MARQUES, 2014, p. 156-57). Isso favorece o préprio
habito de passar mais tempo fora de casa de uma populacdo que, diante das altas temperaturas,
encontrava uma espécie de conforto nas bebidas geladas quando a refrigeracdo doméstica era
inexistente, condicGes que comecam a definir o periodo do verdo como o apice das vendas e,
por outro lado, o carnaval como vetor de difusdo do habito de beber cerveja entre o grande
publico.

Pelo que vimos ate aqui, parece ser uma constante a relacdo entre protecionismo estatal,
estabelecimento de uma inddstria sobre bases nacionais e consequente barateamento da
producdo, aumento do consumo interno de cerveja - principalmente entre a populacdo
trabalhadora urbana — e formacdo de um entendimento ou um discurso a respeito da bebida
como paixao ou preferéncia nacional.

No caso brasileiro, sob as condi¢Bes expostas, parece possivel admitir que a producéo
do sentido de nacional para a cerveja assume uma conotagcdo emocional referente a origens
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cujas condi¢Bes de possibilidade sdo processos técnico-econdémicos, sociopoliticos e
socioculturais, nos quais o sentido de nacionalidade ndo tem a ver apenas com a unidade
fechada de um Estado nacional e as producdes étnico-simbolicas circunscritas ao territorio
assim definido, como poderia parecer pela evocagdo mais aparente do sentido de nacional, mas
faz parte de um concerto amplo, gestado principalmente entre fins do século XIX e inicio do
XX, para o qual a formagdo do aspecto simbolico-emocional de nacionalidade aparece como
uma espécie de requisito, em certas unidades geopoliticas onde se instala (tanto em paises
longamente habituados a cerveja, como a Inglaterra, como em paises cuja habituacdo € mais
recente, como o Brasil), para a consolidacdo de uma indistria e um mercado (ou mercados)
mundializados, sob condi¢Ges de modernizacdo, baseados em replicacdes de preferéncias
nacionais em torno da bebida nas distintas unidades/ regides.

Para isso parecem necessarias inovacoes técnico-industriais que permitem a producéo
de uma bebida relativamente homogénea e estavel, capaz de ser distribuida em amplas parcelas
do territério brasileiro (tal como em outras realidades nacionais), que encontrava na formacao
de uma sociedade urbano-industrial e na modernizacdo do modo de vida seu ambiente propicio.
A bebida, composta por todo 0 processo exposto nas secdes anteriores, se mostra compativel
com manifestacBes e praticas previamente existentes orientadas pelo sentido de alegria e
diversdo, como o carnaval. Se o vulto econdmico assumido pela indUstria logo fez expandir
suas atividades e se aproximar de préticas significativas de apelo mais tradicional, o que parece
ocorrer nao € a “criagdo”, em sentido estrito, de costumes pelo proprio uso da cerveja, mas o
estabelecimento de afinidades entre esta, sob a forma que tomou e sob as condicGes ja
estabelecidas, e demais préaticas diversionais.

Este parece ser o momento de consolidacdo de um processo que envolve: 1. a
preexisténcia do costume de ingestdo de outras bebidas alcodlicas e cervejarias de pequeno
porte (cujas técnicas sdo trazidas por processos de colonizacdo e imigracdo),  baixo
investimento de capital, produgéo baseada em processo de alta fermentagéo e consumo restrito
ao local e 2. a inserc¢do de uma producdo em maior escala, transferéncia de capitais e expertise,
alto investimento e consequente 3. desdobramento de disputas materiais e simbolicas por
espaco frente a outras praticas de consumo de bebida e lazer, que pressionam em dire¢do ao
desenvolvimento de estratégias publicitarias centradas na relacdo de adequacao entre a cerveja
de baixa fermentacéo e praticas relacionadas ao consumo e modo de vida liberais e modernos,

em oposi¢ao tanto a cervejas de alta fermentacao e sua producao “rustica”, atrasada em relacao
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ao tempo cumulativo linear moderno e seu progresso técnico, quanto a cachaca, identificada
com um atraso colonial e o regime de escravidao.

Contemporaneamente, sabe-se que, com a integracdo dos mercados nacionais em
grandes conglomerados transnacionais, ha mudancas significativas nos regimes de propriedade
e nos fluxos de capital em todos os setores da vida produtiva, de consumo e oferta de servicos,
0 que se apresenta, no caso da cerveja, sob a forma de uma alta interdependéncia e concentracao
transnacionais. No entanto, 0 que parece ainda estavel, € a tendéncia a se recorrer ao imaginario
acerca do nacional como fonte de conteudos e imagens para essa producédo globalizada.

N&o se trata de imputar intencionalidade a uma imaginaria consciéncia (ou consciéncias)
artifice dessa trajetdria, mas as caracteristicas e processos apontados aqui parecem indicar uma
linha tendencial forjada segundo uma dinamica sécio-historica especifica, na qual, ao lado do
samba e do carnaval, e, conjuntamente a essas manifestacdes, dos sentidos de diversdo e alegria
como caracteristicos do Rio de Janeiro e do Brasil, a cerveja realiza sua rota especificamente

brasileira rumo ao pantedo do imaginario nacional.
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CAPITULO 3

IMAGINARIO (DO) NACIONAL E TRANSNACIONALIZACAO ECONOMICA: A
CERVEJARIA BRAHMA EM TRINTA ANOS DE REVISTA VEJA

No primeiro capitulo deste trabalho, sugerimos alguns elementos para uma compreensao
conceitual do consumo de cerveja e outras bebidas alcoolicas. Nessa tentativa, indicamos a
importancia assumida pelas ideias e valores na composicao do valor desse objeto. No segundo
capitulo, nos ocupamos da trajetdria socio-historica da bebida, seu processo de formacéo no
continente europeu e alguns aspectos materiais e simbolicos da sua introdugdo na vida comum
no Brasil, com destaque ao entendimento da bebida enquanto preferéncia nacional e sua relacéo
com os sentidos da divers&o.

O propésito do capitulo atual, entdo, de modo a “reunir” os pontos tratados antes e dar
continuidade a abordagem do processo de formacao dessa indUstria e mercado no Brasil, é o de
mapear as ideias e valores em torno da cerveja tal como aparecem nos textos e imagens de um
importante veiculo de comunicagdo no pais: a revista Veja. Com isso, nossa tentativa aqui é a
de ilustrar tanto os elementos conceituais indicados no primeiro capitulo quanto 0s processos
descritos no segundo, além de apresentar um quadro dos acontecimentos cruciais que
pavimentam o processo de globalizacdo contemporanea do mercado da cerveja desde o ponto
de vista brasileiro.

O final do século XX assiste a uma ampla reconfiguracdo do mercado mundial de
cerveja. Na década de 1980, o consumo per capita diminui nos paises europeus que ocupavam
a posicdo de grandes produtores, com mudancas nos perfis de consumo de bebidas alcodlicas
em direcdo a ocupacdo de maiores fatias de consumo por outras bebidas na medida em que
aumentam as rendas e a variedade de bebidas, enquanto que nos chamados “paises em
desenvolvimento” o consumo cresce rapidamente a partir desse periodo, com destaque para o
aumento do consumo na RUssia, india, China e Brasil (POELMANS; SWINNEN, 2011, p. 20).

Essa reconfiguragdo é acompanhada de um aumento consideravel no nivel de
concentracdo na industria que atravessa todo o século XX: na Inglaterra, por exemplo, onde
eram contadas 6.447 cervejarias em 1900, por volta de 1980 havia apenas 142, enquanto a
producdo média de cada unidade passou de quase um milhdo de litros em 1900 para 48,1
milhdes de litros em 1980. Isso se explica, segundo Poelmans e Swinnen (2011, p. 21-22), em
grande parte pelos efeitos das duas guerras mundiais na Europa, porque muitas empresas que
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existiam previamente a primeira guerra e necessitavam se reconstruir apés o conflito optaram
por mecanizar seu processo produtivo ou fundir-se com empresas maiores, dado o alto custo de
investimento para a mecanizacao.

Um efeito analogo de pressdo em direcdo a concentracdo ocorre nos EUA, porém
interrompido pela Lei Seca, que por si ja diminuiu consideravelmente o nimero de empresas
que voltariam a atuar na producdo de cerveja ap0os sua dissolucdo — em 1900 havia 1.816, em
1950 restavam 407 cervejarias nos EUA, enquanto que em 1980 eram contadas 101. Foi nesse
periodo e contexto que se expandiu uma cervejaria como a Anheuser-Busch, que hoje integra
0 maior conglomerado transnacional do setor — 0 que se credita, particularmente, a crescente
importancia da televisdo como meio de divulgacdo das marcas e a qual tinham acesso somente
aquelas que ja haviam assumido uma escala expressiva, cuja participacdo colabora no sentido
de restringir cada vez mais a oferta de marcas e variedades da bebida e subsumir as pequenas
fabricas e variedades artesanais a um tipo mais homogéneo da bebida (GEORGE, 2011). Tal
movimento chega ao ponto de uma bebida de base tradicionalmente local passar a ter sua venda
global dominada por apenas quatro empresas (e de forma notadamente assimétrica entre estas):
AB Inbev, Heineken, SABMiller e Carlsberg (HOWARD, 2014).

Ao movimento de concentracdo interna nos paises, se soma 0 processo de expansdo e
concentracdo global, principalmente entre as décadas de 1980 e 1990. As empresas que levaram
a cabo e se destacaram nesse processo de expansdo eram principalmente estadunidenses, mas

ndo apenas:

Mesmo cervejarias ndo-estadunidenses se tornaram “globais” nas ultimas
décadas do século XX. Particularmente empresas como Heineken (Holanda),
SABMiller (Africa do Sul) e Interbrew (Bélgica) fizeram um grande nimero
de aquisi¢cfes mundo afora. Nos anos de 1990, elas compraram toda uma
cadeia de cervejarias no leste europeu e estenderam suas operagdes nas
Américas do Norte e do Sul (e.g. Canada, México, Brasil e EUA) e na China.
Agora, 0s grupos financeiros [holdings] surgidos destas companhias dominam
0 mercado global da cerveja. Por exemplo, em 2002, a SABMiller plc — cujo
escritorio central estd em Londres, Reino Unido — se originou da fusdo entre
a South African Breweries (SAB) (a principal cervejaria da Africa do Sul, com
muitas operacdes na Europa), e a segunda maior cervejaria dos EUA, a Miller.
Outro exemplo € a Anheuser-Busch Inbev NV — sediada em Leuven, Bélgica
— resultante da fusdo em 2004 entre a belga Interbrew e a brasileira AmBev, e
da fusdo seguinte, em 2008, com a Anheuser-Busch (POELMANS;
SWINNEN, 2011, p. 23-24, traducéo nossa)*?

32 No original: “Also non-US breweries went ‘global’ in the last decades of the twentieth century. In particular,

companies such as Heineken (Holland), SABMiller (South Africa), and Interbrew (Belgium) made a large number

of acquisitions across the globe. In the 1990s, they bought a whole series of breweries in Eastern Europe and

extended their operations in North and South America (e.g. Canada, Mexico, Brazil, and the USA) and China.
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E neste quadro (na verdade, desde pouco antes desse momento) que se desenrolam os
processos analisados neste capitulo. Como vimos, o0 mercado brasileiro de cerveja tem desde o
inicio do processo de industrializacdo um trago marcadamente monopolista (ou duopolista),
cujo dinamo gira em torno das disputas entre Brahma e Antarctica por participacdo no mercado
e ampliacdo das suas areas de influéncia comercial no territério nacional. Como caracteristica
definidora deste mercado no pais, a disputa Brahma — Antarctica € intensamente noticiada nas
producdes midiaticas e com isso nos lega rastros que interessa buscar, na medida em que
permitem identificar, para além do proprio processo de expansdo industrial e disputas no
mercado, regularidades discursivas a respeito da participacao e institucionaliza¢do do uso da
bebida nos costumes, suas atribuigdes de sentido e valor e as principais relac6es estabelecidas
entre 0 uso da bebida e outras esferas de préaticas e significados, tal como aparecem ao
imaginario e se propagam nos discursos jornalisticos.

Pelo exposto no capitulo anterior, ha aqui um interesse particular em identificar
variacfes nos sentidos de nacional relativos a producéo, divulgacdo e consumo de cerveja, 0
que se justifica pelo papel desempenhado pela indUstria cervejeira no desenvolvimento da
industria brasileira em geral e seu forte acento nacional em distintas unidades geopoliticas sob
processo de modernizacdo. Esse aspecto parece especialmente tensionado pelos movimentos
de maior integracédo, abertura e desregulamentacdo de mercados e transnacionalizacdo das
empresas entre as décadas de 1980 e 1990 e nessa medida nos aparece como abertura para
reflexdo sobre a formacdo, continuidade e descontinuidade desses sentidos de nacional,
expostos na maneira como a cerveja passa a ser identificada como paixao ou preferéncia

nacional e vem a integrar outras praticas e modalidades expressivas igualmente nacionais.

Sobre o procedimento da pesquisa e percurso analitico

O levantamento em que se baseia a exposicdo apresentada aqui se orienta pela

perspectiva e principios da analise de conteddo (BARDIN, 1979), entendida como uma

These days, the holdings that resulted from these brewing companies dominate the global beer market. For
example, in 2002, SABMiller plc—uwith its head office in London, UK—was created through the merger between
South African Breweries (SAB) (the dominant brewery of South Africa, with many operations in Europe), and the
second largest US brewery, Miller. Another example is Anheuser-Busch Inbev NV — with headquarters in
Leuven, Belgium — that resulted from the 2004 merger between the Belgian Interbrew and the Brazilian AmBev
and the 2008 merger with Anheuser-Busch”.
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hermenéutica controlada dedicada a formulacdo de inferéncias de modo a evitar ou superar
uma intuicdo aleatéria e imediata, perspectiva aplicAvel a uma variedade de corpora e
particularmente direcionada a analise de comunicagfes. E um recurso que, em sentido mais
geral, pretende assegurar, de algum modo, um compartilnamento de entendimento entre analista
e leitor, no sentido de superar a incerteza fundamental de o que eu julgo ver na mensagem estar
efetivamente 14 e poder ser partilhada em alguma medida por outros. Diz respeito, sobretudo, a
uma postura de “vigilancia critica” em relagdo as mensagens que se pretende interpretar, o que
exige um “rodeio metodologico” e o emprego de “técnicas de ruptura”, tanto mais Uteis e
necessarios quando ha familiaridade do pesquisador em relagdo ao seu objeto de analise
(BARDIN, 1979, p. 28-29). Analise de contetdo pode, entdo, ser definida como “um conjunto
de técnicas de andlise de comunicagdes”, embora “ndo se trata de um instrumento, mas de um
leque de apetrechos; ou, com maior rigor, serd um dnico instrumento, mas marcado por uma
grande disparidade de formas e adaptavel a um campo de aplicacdo muito vasto: as
comunicagdes” (Op. cit., p. 31).

No conjunto das possibilidades desse “leque de apetrechos”, identificamos o tipo de uso
empregado neste trabalho com a sua funcédo heuristica, relativa ao procedimento exploratoério,
na qual se pode empregar técnicas da analise de contetido de forma ndo orientada por hipoteses
a priori direcionadas a orientar uma busca por elementos especificos ou teste de assertivas. A
partir de um interesse geral, tematico, se procede a uma busca mais ou menos abrangente, e
apenas com base no retorno de tal investigacao sdo formuladas assertivas por inferéncia. Ainda,
segundo a perspectiva de Bardin, a analise de conteudo pode se dedicar tanto a analise de
significantes, como analise léxica ou de procedimentos, quanto a analise de significados, como
analise tematica. E com este ultimo tipo que identificamos nossa proposta.

Dado o interesse por uma analise tematica, temos, por conseguinte, a via da analise
categorial, o tipo que considera a totalidade de um texto, o passa pela classificacdo e
recenseamento, segundo um levantamento de frequéncia ou auséncia de itens de sentido. Esse
tipo de procedimento permite a classificagédo de elementos de significagdo constitutivos da
mensagem e, assim, construir uma ordem segundo critérios proprios onde ha uma desordem
aparente — 0 que integra o processo de identificar e definir comunicagdes, sem o qual os objetos
constituem apenas indices (BARDIN, 1979, p. 36-37).

O que se busca sdo possiveis correspondéncias entre estruturas semanticas ou
linguisticas e estruturas psicoldgicas ou socioldgicas dos enunciados. O fundamento da

especificidade da analise de conteudo parece residir na articulagdo entre 1) superficie dos textos,
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descrita e analisada; e 2) fatores que determinam tais caracteristicas, por deducdo. Pode-se dizer
que o sentido mais geral desse tipo de orientacdo é algo como

[...] compreender o sentido da comunicacdo (como se fosse o receptor
normal), mas também e principalmente desviar o olhar para uma outra
significacdo, uma outra mensagem entrevista através ou ao lado da mensagem
primeira. A leitura efectuada pelo analista do conteido da comunicagdo ndo
¢, ou nao unicamente, uma leitura “a letra”, mas antes o realcar de um sentido
gue se encontra em segundo plano. N&o se trata de atravessar significantes
para atingir significados, & semelhanca da decifracdo normal, mas atingir
através de significantes ou de significados (manipulados), outros
“significados” de natureza psicoldgica, sociologica, politica, historica, etc.
(BARDIN, 1979, p. 41)

H& uma variedade de meios e procedimentos pelos quais se pode procurar alcancgar esses
objetivos. No nosso caso, interessa mais de perto o procedimento de anélise documental, isto €,
a operacdo ou operacdes por meio das quais se pode representar o conteudo de um conjunto de
documentos sob uma forma diferente da original, de modo que se facilite consultas e
referenciacdo posteriormente. Na medida em que é uma maneira de tratar a informacao contida
nos documentos acumulados, a analise documental visa atribuir uma forma conveniente e
representar a informacdo de uma maneira diferente da originalmente veiculada, mais adequada
aos propdsitos da investigacdo — que em todo caso tem a ver com o0 armazenamento de forma
variavel e facilitacdo do acesso ao observador.

Dada a maneira como esta delineada esta parte do trabalho, fundamentalmente voltada
a analise de textos e imagens, nossa pesquisa também se ampara no suporte da analise
semioldgica, cujo objetivo é o de explicitar os conhecimentos culturais necessarios a
compreensdo de imagens, perspectiva segundo a qual os detalhes imagéticos, longe de
constituirem elementos secundarios, sdo fundamentais enquanto indices de categorias sociais
(PENN, 2008, p. 325). O sentido do emprego da analise semioldgica de modo complementar a
de conteudo é o de aprofundar, por meio do exercicio analitico-interpretativo sobre imagens, 0s
codigos identificados na andlise de contetdo prévia, cujos principios serdo melhor expostos na
medida em gque avancemos a exposi¢cdo e comentarios acerca das imagens que nos interessam.

Uma vez que expusemos 0s principios e procedimentos que orientam nosso
levantamento, é necessario explicitar como se deu a relacdo com estes componentes no trabalho
pratico com os documentos.

A principio, a ideia basica desta pesquisa era a de realizacdo de uma sociogénese da

industria da cerveja no Brasil por meio da anélise de corpus documental a ser composto pelo
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acervo do Museu da Brahma, no Rio de Janeiro. No entanto, no decorrer da pesquisa
bibliogréafica foi observada, na propria literatura historiografica que trata do tema no Brasil, a
inviabilidade dessa estratégia, ao se relatar que tais arquivos tiveram seu acesso ao publico
vedado pela Brahma, sem maiores explicacdes. 1sso ocorre durante a pesquisa de doutorado de
Marques (2014), que d& origem ao livro citado, cujo conteddo se mostrou crucial
principalmente para a compreenséo de certos nexos socio-historicos entre inddstria da cerveja
e setor cultural neste trabalho. Foi frente a tal dificuldade, e mantendo-se a disposicéo inicial
de limitar a pesquisa ao ambito documental, que se imp0s a necessidade de reformular a
proposta, o alcance e as pretensdes da pesquisa ora apresentada, processo sinuoso pelo qual
veio a assumir a forma atual®3.

Devido a necessidade de encaminhar de outra maneira a proposta de pesquisa, optamos
por nos deter sobre o acervo da revista Veja, da editora Abril, o semanéario opinativo de maior
circulacdo no pais. A opc¢éo por essa publicagcdo como objeto de andlise se da por estarem, tanto
a editora quanto a revista, intimamente relacionadas, no plano da inddstria cultural, a
modernizacdo da sociedade brasileira, em que a revista Veja (lancada em 1968) ocupa posicao
destacada no plano politico-ideoldgico, como uma publicagdo direcionada ao “leitor brasileiro”,
cujo objetivo desde o principio se mostrou como o de “integrar o Brasil através da informagao”
(MIRA, 1997, p. 66). As principais publicagdes da editora Abril entre os anos 1960 e 1970, as
revistas Quatro Rodas, Realidade, Claudia e Veja, embora tivessem suas férmulas importadas
de publicacdes estrangeiras, estavam afinadas ao momento no qual a preocupacdo com a
“identidade nacional” ainda se mostrava forte (op. cit, p. 67). Mira (op. cit., p. 122) registra,

ainda, as ambices da revista:

Veja tem sido, ao longo dos anos, a porta-voz da linha econdmica e politica
da Editora Abril, a Gnica revista diretamente ligada ao seu atual presidente [a
época], Roberto Civita. Por isto, seu papel ideoldgico nestes campos € crucial.
Através de suas matérias, procura-se “mudar a cabeca das pessoas”, como
disse Roberto Civita [em trecho citado pela autora].

33 A necessidade de expor e justificar esse tipo de vicissitude encontra eco nas palavras de Bardin (1979, p. 32),
que ainda parecem atuais: “E quanto mais o objeto da analise e a natureza das suas interpretagdes forem invulgares
e mesmo insolitas, maiores dificuldades existirdo em colher elementos nas analises ja realizadas, para nelas se
inspirar. E mais ainda, porque cada investigador tem repugnancia em descrever a sua hesitante alquimia,
contentando-se com a exposi¢do rigorosa dos resultados finais, evitando assim explicitar as hesitacfes dos
cozinhados que os precederam, com grande prejuizo para os principiantes que ndao encontram modelos, receitas
acabadas, logo que se dedicam a analises que, pelo seu material ou pelo seu objetivo, se afastam por pouco que
seja, das vias tradicionais.”
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E no ano seguinte ao seu langamento que a revista se firma como veiculo de informagcéo
obrigatdrio no pais, ap0s a cobertura da sucessdo presidencial de Costa e Silva, 0 que a
posiciona ao lado da rede Globo de televisdo em nivel de influéncia sobre a formacao de
opinido. Embora a principio ndo tenha se adequado bem as preferéncias da populacgéo brasileira
leitora de magazines, por tentar introduzir um modelo de revista ainda ndo existente no pais (a
revista informativa, cujo conteldo é menos dedicado a imagens coloridas e fotografias), a
revista Veja parece acompanhar e compor justamente o tipo de transformacgdes que abrem a

possibilidade para que seja ela um veiculo de comunicacdo amplamente consumido.

[...] no momento em que surge Veja, o Brasil passa por um processo de
modernizagdo acelerada da economia e por uma mudanga de habitos analoga
a que os Estados Unidos experimentaram nos anos 20, quando surge Times.
Viviamos um forte surto de industrializacdo, de urbanizagdo, um certo
aumento do poder aquisitivo das classes médias, algumas melhorias em
relacdo a educacéo, ampliando, sobretudo, o niUmero de universitarios, e um
crescimento generalizado da industria cultural e da publicidade. A época era
propicia para a implantacdo de uma nova revista, mas, principalmente, gerava
novas experiéncias cotidianas, para as gquais este tipo de revista fora criada.
Uma sociedade mais modernizada é uma sociedade em que a informacéo vale
mais e na qual ndo se tem tempo a perder. (MIRA, 1997, p. 135)

As observacdes de Mira apontam para a pertinéncia de se investigar, nessa publicacgéo,
que desde cedo se pretende um veiculo informativo de abrangéncia nacional e decisivo na
formacdo da opinido dos brasileiros, elementos de interesse para a pesquisa — em nosso caso,
que tipo de ideias e valores, em um veiculo tdo influente, sdo associados a cerveja, em especial
no que se refere ao imaginario acerca do nacional, além das informacdes especificas que nos
permitem montar um quadro do desenvolvimento mais recente dessa inddstria e mercado, ndo
abarcado pela literatura disponivel a qual tivemos acesso.

A atitude que marca a nossa relacdo com essa fonte e seus materiais € a de uma suspeicao
critica, dado o carater necessariamente interessado de suas publicacdes, como vimos, embora
necessitemos assumir que tal caracteristica ndo inviabiliza nossas possibilidades analiticas. E
necessario observar estes pontos porgue, como se poderd perceber, a maneira como esse
material € mobilizado na pesquisa carrega uma ambivaléncia até aqui inescapavel: ao tempo
que os textos, discursos e imagens nos aparecem como objeto de analise, isto €, materializagdes
as quais nos propomos a avangar no entendimento dos seus condicionantes, também, por uma
necessidade do proprio processo de pesquisa e escassez de fontes sobre o tema no periodo
recortado, as tomamos como fontes de informacdo assumida na composi¢do de uma narrativa

sobre 0 objeto da pesquisa. Precisamos estabelecer, entdo, que uma postura critica frente ao tipo
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de material analisado, sob as condigfes expostas, ndo contradiz sua assungdo como fonte de
informagao em alguma medida factual.

Se parece pertinente, para os propoésitos desta pesquisa, descrever e analisar pecas de
comunicacdo de uma publicacdo influente no territério nacional, é porque deter-se sobre tais
meios nos pode informar a respeito das imagens, discursos, representacdes e atribuicdes de
sentido que sdo formalizadas na publicacdo a fim de circular entre o publico leitor e, assim,
participar de algum modo das relacbes sociais. Algo analogo é observado por Farias, ao
observar as noticias jornalisticas a respeito do carnaval do Rio de Janeiro, o que o leva a afirmar

que esse tipo de mensagem

[...] incide sobre a percepcéo e os sentidos da brincadeira, para quem é publico
ou artista-promotor. Quer dizer, o procedimento dos jornais coparticipa da
ritualizacdo do proprio ritual carnavalesco, nas rotagfes das infraestruturas
gue modelam as relagbes sociais e consagram o0 entretenimento como
instituicdo, ao agregar individuos e grupos. (FARIAS, 2011, p. 105)

Ainda, se, acompanhando autores como Martin-Barbero (2008) e De Certeau (1994),
ndo podemos assumir que os conteudos discursivos produzidos sob os procedimentos proprios
aos chamados meios de comunicacdo de massa determinam 0s contetdos de pensamento e
pratica do publico consumidor, porque estdo sempre sujeitos as elabora¢des proprias ao nivel
da chamada “recep¢ao”, podemos, por outro lado, captar formas de imaginacdo em torno de
determinados objetos que se materializam nestas publicacBes, porque estdo ancoradas em
formas de pensamento e praticas sociais que as transcendem e gue tais meios de divulgacao, se
visto a luz da historia, tratam de cristalizar®*, na medida em que se autopromovem como
produtores de informag&o pretensamente neutra e se propdem a atuar como meios de divulgacéo
de produtos e servi¢os. Em todo caso, o que nos interessa € o que informa a possibilidade de a
bebida ser representada, noticiada, divulgada, das maneiras que veremos.

Iniciado como um levantamento nas fontes fisicas, pela consulta individual as revistas
impressas disponibilizadas na biblioteca central da Universidade de Brasilia, o trabalho
proposto para este capitulo foi facilitado pelo fato de que a editora Abril (creio que durante o
processo desta pesquisa) disponibilizou online todo o seu acervo, o que veio a facilitar parte
fundamental do trabalho proposto para a pesquisa e abriu a possibilidade de ampliar o escopo
temporal do levantamento. A principio, a pretensdo era levantar dez anos da publicacao, entre
as décadas de 1980 e 1990; entdo, dada a conveniéncia do armazenamento do acervo da revista

34 Refiro-me aqui ao cardter de “produtor de meméria” do jornalismo (BERGAMO, 2011).
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na internet, se decidiu por estender retroativamente o levantamento até o inicio da publicacdo
de Veja, em 1968, e, ao encerrar 0 periodo da investigacdo em 1999, abarcar periodos e
acontecimentos significativos da nossa histdria sociopolitica e econdmica contemporanea,
como o periodo dos governos militares, a redemocratizacéo e a estabilizacdo da moeda nacional
com o plano real, e se finda no ano de criacdo da AmBev, assim encerrando a exposi¢ao do
capitulo e do ciclo de acontecimentos abordados com um marco dos processos que comegam a
despontar o interesse em realizar este trabalho e foram expostos em seu inicio.

Ao acompanhar as mudancas que os textos e imagens dirigidas a um publico consumidor
em nivel nacional perfazem no tempo, além de se ter em mente que tais produgdes estdo
informadas pelas circunstancias sociopoliticas e sdo elas proprias produtos de interesses
diversos, é possivel observar certas caracteristicas e regularidades elucidativas quanto a
naturalizacdo do habito de beber cerveja no Brasil, em consonancia com seus sentidos
socioculturais e relevancia econdmica no conjunto das atividades produtivas e dos
comportamentos de consumo de uma sociedade em processo de autorreconhecimento enquanto
urbano-industrial. Dada a centralidade da marca Brahma, cuja historia se confunde com a
prépria historia da industrializacdo da producéo de cerveja no Brasil, como se viu antes, pareceu
heuristica para 0s nossos propositos a busca por textos e imagens associadas a essa marca no
acervo supracitado.

A busca por “Brahma” e ndo por “cerveja” — como se poderia esperar, pelo modo como
expusemos até aqui, ja que é a bebida que nos interessa em primeiro lugar, mais que uma marca
especifica, ao que basta lembrar de que, em nosso modo de vida e relagdes socioeconémicas,
ndo ha “produto sem marca” — € justificada primeiro (e como decorréncia da necessidade de
estabelecer e expor os critérios que orientam as escolhas metodol6gicas da pesquisa) pelo
interesse expresso no texto de avancar em direcdo a um entendimento da imersdo
socioeconémica e cultural da bebida. Nesse caso, nos pareceu razoavel orientar a busca pela
marca/ empresa de maior destaque no cenario nacional®®, o que nos permitiria ter uma nogao
das operacdes as quais a bebida esta sujeita no nivel econbmico mais acurada em relacdo a uma
busca por “cerveja”’, além de potencialmente reduzir a quantidade de resultados a serem

analisados. O que se observou, ainda, € que a busca orientada dessa maneira, dadas as

3% Na verdade, esse ponto é problematico justamente pelo duopdlio historico com a Antarctica, de modo que as
disputas entre as duas cervejarias, a0 menos no periodo abarcado pela busca, ndo apresentam um lider ou vencedor
inconteste, porque as duas empresas revezam e disputam a primeira posi¢do nacional em nimero de vendas
acirradamente. Desse modo, a opgao da busca por Brahma é reforcada por outros indices — maior destaque nos
trabalhos consultados; o proprio fato de que a Brahma dispunha de um museu sob sua administragdo; e a reiteragdo
da percepcéo difusa em diferentes textos e declarac@es a respeito da Brahma como “maior empresa cervejeira”
num levantamento exploratdrio inicial com o motor de busca.
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facilidades de um mecanismo de busca que permite acesso a todo o acervo da revista, com
identificacdo do termo pesquisado em cada pagina onde ocorre, no periodo de tempo definido
para cada busca, foi exitosa em apontar uma variedade de associa¢des entre a marca e diferentes
esferas da vida social e préaticas sociossimbolicas.

De acordo com os procedimentos da analise categorial baseada em documentos, (mesmo
durante, mas principalmente) apos a recoleccdo geral de matérias e imagens a respeito de
Brahma na revista Veja, compusemos uma categorizacdo do material, a fim de facilitar o
estabelecimento de relacdes entre diferentes conteudos discursivos dispersos nos textos. O
levantamento, que a principio consistiu no armazenamento dos resultados da busca online em
software editor de texto, resultou em 171 paginas de contelido bruto, organizadas de modo
sequencial pelas datas de publicacdo. O trabalho de categorizacdo, nesse caso, teve a
importancia fundamental de transpor a matriz de organizacdo das informag6es de um modo
temporal para um mais conceitual, de modo a facilitar, além da localizagdo de contetidos
especificos necessarios ao estabelecimento de relacdes, a propria exposicdo textual final.

O resultado desse procedimento foi a subdivisdo do material levantado em quatro
nucleos categoriais: industrial-mercadologico; de pedagogia financeira; cultural-festivo ou de
costumes; e distintivo. Entendemos que esse resultado ndo € o Unico possivel ou necessario e
as relagdes entre diferentes segmentos de contetdo sdo entendidos sob relagdes transversais, no
sentido de que diferentes elementos de uma mesma publicacdo podem ser lidos sob uma ou
outra categoria ou em mais de uma, simultaneamente. Orientamos a analise categorial tomando
por unidade as matérias resultantes da busca, identificando necessariamente uma matéria com
uma categoria, embora seus elementos sejam sempre heterogéneos e permitam o
enquadramento em diferentes categorias. No entanto, o critério que adotamos para a
identificacdo entre uma matéria e uma categoria foi o de sobreposicéo de sentido, isto €, uma
dada matéria foi considerada como referida a uma categoria especifica a partir de uma leitura e
identificacdo de aspectos sobressalientes do seu conjunto de significados possiveis. Foi a partir
do acumulo de leituras e consequente percepcao de padrbes e repeticdo que pareceu possivel
agrupar o conjunto do material da maneira descrita.

Na primeira categoria se agrupam as matérias e imagens que noticiam a expansao das
bases produtivas da empresa Brahma e da industria da cerveja, consequentemente, e as disputas
por espaco de mercado com outras empresas, principalmente Antarctica, necessariamente

envolvidas no processo de expansao.
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Na segunda categoria, tem lugar uma observagdo notdria no conjunto deste material: o
modo como o nome da Brahma, no periodo tratado (principalmente entre as décadas de 1960 e
1970) é mobilizado a fim de atribuir confiabilidade a empresas financeiras, venda de servicos
de capital e investimentos em geral, cuja recorréncia nos permitiu identificar um movimento de
pedagogia financeira expresso pela publicacdo, que se supde explicavel por sua relagdo com as
mudancas nas condic¢des produtivas globais em direcdo a financeirizagdo principalmente entre
as decadas de 1970 e 1980 e, nesse contexto (de regime politico autoritario nacionalista), o
destague a Brahma como uma empresa nacional exitosa no ambito de uma crescente
internacionalizacdo da propriedade das empresas.

Na terceira categoria estdo agrupadas publicacdes referentes a participacdo da bebida e
da marca nos costumes e praticas populares —no modo como é descrita e que tipo de associacdes
sdo feitas em entrevistas e declaragdes mais ou menos espontaneas de personagens chamados a
prestar depoimento nas matérias; a respeito da participacao da bebida nas festas e manifestagdes
simbdlico-culturais identificadas como populares; de modo geral, na maneira como a bebida
aparece referida aos costumes.

E na quarta categoria sdo agrupadas publicacGes relativas a variedades premium da
Brahma, cujas imagens e textos sugerem a adequacdo de uma variante da bebida de melhor
qualidade, segundo critérios de um gosto mais especializado, a um publico restrito e de maior
poder de compra — segmento que atualmente cresceu significativamente e naquele periodo
parecia embrionario.

Em geral, uma tendéncia do periodo levantado (ao contrario da expectativa inicial da
pesquisa) € um relativamente baixo volume de publicidade da propria cerveja Brahma e, por
outro lado, uma alta recorréncia da alusdo a marca em materiais referentes a outros tipos de
produtos e servicos e, mais significativo ainda, o uso do nome Brahma como sinbnimo mesmo
de cerveja, em contextos ndo apenas publicitarios. Da publicidade da bebida existente, parte
expressiva se refere a variedade premium chamada Brahma Extra. Se lidos em conjunto, 0s
materiais referentes as categorias pedagogia financeira e distintivo indicam um direcionamento
da revista bem especifico a um publico situado nas camadas socioecondmicas médias,

compreensivel & luz das observagdes de Mira (1997).

Trinta anos de Brahma na revista Veja
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Expanséo da industria pelo territorio nacional

Por todas as estradas rodam os caminhdes dos fazedores de bebidas que se pressionam
e se expandem usando de manhas e segredos que devem fortalecer suas marcas, seus
produtos, seu dinheiro. Cada vez mais, novas chaminés séo instaladas no Amazonas,
no Nordeste, na Bahia, no Rio de Janeiro, em S&o Paulo, no Rio Grande do Sul, Parana
e Minas Gerais para lancar aos céus os rolos de fumaca das fabricas de cerveja e
refrigerantes (VEJA, 29/01/1969, p. 20)

No periodo do nosso levantamento, esta € uma das primeiras ocorréncias a respeito da
continua expansdo da industria cervejeira e da alteracdo da paisagem socioambiental,
econbmica e cultural que promove. Nesses retratos, elementos heterogéneos sao invocados a
definir, demarcar e nomear os modos de participacdo dessa industria e seu objeto de producao
na vida comum no Brasil. Aparecem, com frequéncia, sua relevancia econdmica, na medida em
que impulsiona ou detém protagonismo na aceleragdo da industrializacdo, sob a égide do
Estado, principalmente entre as décadas de 1960 e 1970, e sob o contexto do processo de
intensificacdo da integracdo de mercados e a emergéncia de corporacdes transnacionais
gigantescas, principalmente a partir de meados dos anos 80; sua participagdo nos costumes, na
vida cotidiana e praticas festivas e, assim, na propria historia do pais sob a modernizacéo de
Sua economia e praticas socioculturais.

Frente a esse quadro, nosso objetivo aqui, ao descrever e sugerir algumas linhas
interpretativas sobre o material levantado, é o de mapear as diferentes maneiras sob as quais a
cerveja e sua industria sdo expostas como participes da vida comum brasileira na revista,
identificar regularidades nessas maneiras de expor, e realizar tentativas de relacionar — em suas
aproximacdes e distanciamentos — diferentes ambitos de sentido em torno da bebida, com vistas
a ilustrar os processos materiais e simbdlicos que fundamentam a importancia assumida por
essa industria contemporaneamente no Brasil — e além — na medida em que aponta também para
0 modo como se instala uma economia e um modo de vida modernizados no pais.

Desde os anos 30, periodo no qual se concentra a montagem mais expressiva das bases
industriais do setor cervejeiro e da industria em geral, o Brasil comega a passar por um processo
de intenso crescimento econdmico e diferenciacdo das forcas produtivas, acentuado apos a
segunda guerra mundial, quando a indUstria manufatureira se consolida como eixo dindmico da
economia nacional. De 1945 até 1980, o Brasil observa uma taxa de aumento do PIB acima dos
niveis do conjunto dos paises capitalistas e semelhante aos niveis observados no bloco

socialista, sob a lideranca do répido crescimento da industria, que crescia 9% ao ano e se fez
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acompanhar de profundas transformacgdes na estrutura socioecondmica brasileira. A ocupacao
de m&o-de-obra do setor agricola é transferida em ritmo acelerado para a inddstria: entre 1940
e 1980 a proporcdo da populagdo economicamente ativa no setor secundario foi de 10,3 a
25,3%, transferéncia concentrada principalmente entre os anos 60 e 80, em que também ha um
crescimento consideravel do volume de emprego no setor de servi¢os, em consonancia com a
urbanizacdo e também com a diminuigdo dos indices de analfabetismo entre as pessoas acima
de 15 anos (de 56% em 1940 para 26,1% em 1980) (SERRA, 1998, p. 56-63).

Ainda segundo Serra (Op. cit., p. 63; p. 68-69), dois tracos marcantes da industrializacdo
brasileira sdo: ndo apenas a preservagdo, mas o aumento exponencial das desigualdades sociais,
com niveis de pobreza absoluta super elevados; e o papel do Estado como fator de impulso a
industrializacdo, ndo apenas sob suas funcgdes fiscais, monetarias e de controle de mercado de
trabalho ou provedor de servicos publicos, mas pela atuacdo direta na atividade produtiva —
principalmente por via da definig&o e sustentacéo financeira dos grandes blocos de investimento
que definiram a estrutura econdémica do pos-guerra e pela criacdo de infra-estrutura e producgéo
de insumos intermedidrios a industrializacdo pesada.

Para o autor, essas caracteristicas tém a ver com o estagio e forma do ingresso da

economia brasileira no capitalismo mundial:

Essa caracteristica expressa uma especificidade dos paises capitalistas que
Hirchman chamou de late-late-comers e que assumiu no Brasil uma de suas
expressfes maximas. Desde um prisma de andlise estritamente econdmico,
isso se explica por circunstancias como:

0] Tais paises ingressaram na era industrial quando as bases técnicas e financeiras das
atividades manufatureiras ja eram relativamente complexas, implicando grandes
dimensdes de plantas e elevadas exigéncias tecnologicas.

(i) Paralelamente, a economia priméaria exportadora ndo engendrou mecanismos de
centralizagdo financeira privada capazes de oferecer sustentacdo a acumulacao
industrial nas condi¢es acima mencionadas, afora o problema representado pela
grande magnitude do volume de recursos a ser mobilizado em um estagio ainda
incipiente de desenvolvimento das forcas produtivas.

(iii) Os grandes projetos industriais tém uma forte relacfo de interdependéncia, o que
obrigava a que sua implementacéo fosse feita de forma até certo ponto conjunta, em
razdo do risco de torna-los inviaveis devido aos problemas de capacidade ociosa e de
balanco de pagamentos. A esta exigéncia acrescentaram-se ainda as necessidades de
infra-estrutura e de fornecimento de matérias-primas basicas.

(iv) O avanco no sentido das etapas superiores da industrializagéo foi simultaneo ao (e em
parte causado pelo) acelerado movimento de internacionalizagdo do capital que
sucedeu a reconstrucdo europeia. Assim, a coordenacdo acima mencionada tinha que
ser mais ampla e complexa, na medida em que devia incluir também a negociacédo e a
administracdo da participacdo das empresas estrangeiras nos grandes blocos de
investimento, estabelecendo uma divisdo de tarefas entre elas, o capital privado
nacional e as empresas estatais.
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S&o tais condigdes que definem as possibilidades de o Estado assumir a posi¢édo de
elemento ativo na economia da industrializagdo. No caso brasileiro, se pode identificar como o
tripé da industrializacdo, principalmente a partir de meados dos anos 50, o capital privado, o
Estado, e o capital estrangeiro — os dois ultimos sendo protagonistas do cenario (SERRA, 1998,
p. 70). Ao considerar o conjunto dessas transformaces na estrutura socioeconémica, o caso da
indUstria cervejeira nos parece emblematico mesmo para as transformagdes mais gerais da
dindmica capitalista instalada no Brasil.

Ainda sob a ideologia do nacional-desenvolvimentismo em vigor na década de 1970, a
Brahma € retratada como uma marca cuja importancia e virtudes tecnoldgicas estdo afinadas
aos objetivos socioecondmicos do Estado nacional, tal como estampa em seu antincio: “A
Brahma é nascida e criada no Brasil. Foi precursora da nossa revolucgéo industrial. Conseguiu,
com seus proprios recursos, fazer um produto de nivel internacional. A Brahma é uma industria
100% brasileira. Todo o seu lucro ¢ aplicado aqui mesmo” (VEJA, 13/01/1971). Téo logo, em
nossa busca, comecam a aparecer os registros referentes a marca, sao colocadas a mostra as
maneiras como a Brahma se divulga e € divulgada como relevante vetor de transformacdes
modernizadoras no pais.

O nucleo semantico desse tipo de mensagem é condensado na imagem abaixo, acrescido
de um sentido de geracdo esponténea e ancestralidade europeia. Aparentemente, nao € por
acaso que este andncio, na revista, aparece ao lado de uma tabela de cotacao da bolsa de valores

do Rio de Janeiro. Investimento seguro, empresa longeva e confiavel.

81



JosephVilliger
foi um imigrante

A famadacerveja
de Joseph foise

alemao que teve espalhando.
duas paixoes: Joseph queria
cervejacBrasil. atender a seus
Mas Joseph amigos e aos
nao gostava amigos dos seus
dacervejado { amigos.
Brasil. Quando Joseph
Entao Joseph \,? olhou em volta, sua
resolveu fazer casa tinha se transfor-
sua cerveja particular. mado numa pequena fa-
Joseph provou sua cer- bricade cerveja.
veja e gostou. S6 faltava um nome.
Joseph convidou seus E o nome que Joseph
amigos e seus amigos tam- escolheu foi Manufactura
bém gostaram. de Cerveja Brahma, Villi-
Tanto gostaram que ger & Cia.Isso em 1888.
pediram a Joseph para fa- Ninguém ficou saben-
zer cerveja também para do porque Joseph escolheu
éles. apdavrad para ba-
Joseph féz tizar sua cerveja.
Joseph gostava de fa- TalvezJoseph julgas-
zer cerveja. sesuacerveja uma bebida
Ai os amigos de Joseph divina.
ficaram conhecendo a cer- No que éle ndo estava
vejade Joseph. detodoerrado.

Figura 2. Joseph Villiger e o surgimento da Brahma. Fonte: VEJA, 24/03/1971.

Em conjunto com as virtudes tecnoldgicas, é relatado o0 modo como, gradativamente, o
formato das grandes empresas industriais do setor cervejeiro, fundamentalmente localizadas no
sudeste brasileiro, regido mais industrializada no periodo, avanca pelo territorio nacional,
encampa as cervejarias menores e, assim, impde novos modelos e escala para esse tipo de

negaécio.

Nos Gltimos tempos uma disputa cada vez mais acirrada promete alterar
substancialmente 0 ndmero e a espécie de concorrentes ao mercado de
cervejas e refrigerantes do Rio Grande do Sul, antes quase comodamente bem
distribuidos na sua tarefa de matar a sede do gaucho. Ela tem sido capaz de
abalar até velhos dogmas sulinos, como a de ndo aceitar sequer discutir a
venda do controle de empresas para grupos “estrangeiros” (de Sao Paulo e
Rio), ou de recusar sistematicamente mesmo a idéia de simples unibes
domesticas.

Tudo comecou no ano passado, quando a aparigdo de novos concorrentes
agitou o mercado nacional. Os dois gigantes, Brahma e Antarctica, foram
obrigados a despertar para defender seus lucros, levemente ameagados no
segundo semestre de 1971 e no primeiro de 1972. E enquanto a primeira,
firmemente instalada no mercado gaucho — 50% das vendas de cerveja —,
limitou-se a tornar mais agressiva sua politica de vendas, a Antarctica, quase
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fora dele, passou a perseguir uma fatia maior. E a faixa do mercado em poder
dos menores atraiu o interesse dos maiores. (VEJA, 17/01/1973)

Embora seja um processo avassalador, 0 modo como se estabelece ndo é imediato. Se
relata, por exemplo, uma maior resisténcia as grandes cervejarias na regido sul do pais, ndo por
coincidéncia a regido na qual se observava uma forte tradicdo prévia de manutencdo de
pequenos negocios, de perfil familiar, sob forte influéncia da colonizacéo italiana e alema, e
correlativamente onde havia uma consideravel variedade da bebida.

Ja em Minas Gerais, 0 elemento de destaque, no mesmo sentido de relativa oposic¢ao ou
de hébitos prévios ao avanco da indUstria cervejeira, é a prevaléncia de um arraigado gosto por

cachaca, bebida cuja procedéncia mineira costuma ser tomada como sinénimo de qualidade.

Os mineiros, tradicionalmente bons apreciadores de pinga, tém cada vez mais
alternativas para cultivar a sua preferéncia também por uma outra bebida. No
curto periodo de quatro meses — entre dezembro de 1972 e abril de 1973 —
Minas serd4 contemplada com a entrada em funcionamento de trés novas
fabricas de cervejas. A primeira e maior delas foi a Brahma; operando desde
dezembro. [...]

O que aconteceu para que Minas, sem nenhuma tradicdo nesse setor, fosse
escolhido como um centro produtor de cerveja? Os motivos alinhados pelos
novos fabricantes parecem convincentes: localizagcdo geogréfica excelente
para a distribuicdo, facilidade de obtencdo de agua de boa qualidade e os
incentivos fiscais do governo.

Além disso, o mercado ndo é desprezivel, coisa que pode ser afiancada pela
Antarctica, instalada com uma fébrica desde 1927 em Belo Horizonte. Essa
corrida recente para Minas comegou em 1963, com a Companhia Mineira de
Cervejas. (VEJA, 14/02/1973, p. 76)

O modo como o processo de industrializagdo do setor avanca pelo pais, como se Vé,
necessita enfrentar as disparidades regionais, seja a fim de aproveitar suas potencialidades
produtivas, como nesse caso em Minas, ou seja para fazer frente a auséncia de condicGes prévias
a uma expansao industrial estavel. Em Pernambuco, no processo de modernizacdo autoritaria
da economia pelos governos militares, um episddio na cidade de Cabo chama a atencdo em
especial:

Até marco de 1964, quando era intensa a movimentacao de sindicatos urbanos
e rurais, a explosiva cidade do Cabo, a 30 quildmetros do Recife e no coragdo
de uma vasta regido canavieira, simbolizava, talvez mais que qualquer outra
cidade brasileira, a tensdo entre os fazendeiros e os trabalhadores das
plantagdes ou usinas. O clima de nervosismo era permanentemente alimentado
pelas agressivas ligas camponesas, idealizadas e estimuladas pelo deputado
Francisco Julido, e pela lendaria combatividade do padre Mello, visto como
um defensor dos direitos dos trabalhadores rurais. Os proprietarios viviam sob
as frequentes ameacas de invasdes e greves. E os trabalhadores, subpagos por
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esqualidos salarios, temiam represalias por parte dos patrdes. Mas 0s novos
ventos politicos afastaram para longe dos canaviais os dois lideres — e o Cabo
comegou a mudar. [...]

Aparentemente convencido de que os conflitos sociais sédo decorréncia da
cultura da cana-de-agucar, o governo dispds-se a extirpar o que qualificou de
“soviete pernambucano”. E resolveu reviver um obscuro e¢ nunca levado a
sério decreto de 1960 que, transformando o centro urbano em distrito
industrial, certamente geraria 0s empregos que as peculiaridades da cultura da
cana — poucos homens ocupam-se de extensas areas — tornavam
perturbadoramente dispensaveis.

Embora o governo pareca exitoso em fomentar a estabilidade politica da regido, no
campo socioecondmico a situacdo do municipio ndo parecia ter melhorado significativamente,
com a mudanca brusca, impulsionada pelo Estado, de uma economia sustentada na agricultura
da cana-de-acUcar para um perfil industrial, 0 que ocasionou — relata a matéria — uma
industrializacdo desacompanhada de uma estrutura urbana equivalente, de modo que os recém-
operarios industriais continuavam analfabetos, moravam em casas sobre piso de terra batida,
sem rede de saneamento bésico e abastecidas com &gua de cacimba. Para a indUstria, a auséncia
de minimas condi¢des dignas de vida da populacdo aparecia principalmente como “falta de
méao-de-obra qualificada”, frente a qual as empresas, como a Brahma, necessitavam cumprir
funcbes adicionais, como uma espécie de funcao civilizadora, retratada de forma irdnica pela

revista.

A esses percalgos costuma ser acrescentada a dificuldade para a obtengéo de
trabalhadores qualificados, queixa comum a todo o nordeste. O que, alias,
compeliu a Brahma, desejosa de aproveitar integralmente a mao-de-obra
nativa, a preparar por conta propria os candidatos. E, também, a transmitir-
Ihes nogoes béasicas de higiene e satde, coroando a série de medidas com uma
exigéncia certamente pioneira: os operarios deveriam banhar-se antes de se
servir dos 6nibus da empresa. (VEJA, 21/11/1973)

Conforme o projeto politico-econémico do periodo militar, em todo o pais proliferam
exemplos da continua tendéncia de expansdo industrial sob incentivos generosos do Estado. A

peca publicitaria do governo do estado de Goias o ilustra:

O governo de Goiés sancionou a Lei 7.700, concedendo os mais ousados
incentivos fiscais e financeiros de que se tem noticia. As inddstrias que se
instalarem no Estado ganhardo infra-estrutura as expensas do Governo: linhas
de transmissdo de energia, redes de telefone, &gua e esgoto; os juros e correcao
monetaria de financiamentos oficiais para implantacdo do projeto; os valores
pagos a Junta Comercial. O Governo oferece também isencdo de todos os
impostos e taxas municipais. Outro detalhe é que o Governo oferece, grétis,
projetos técnicos-econdmicos-financeiros e estudos de viabilidade. A
Antarctica, a Brahma, a Sanbra, o Bordon, a Eternit, 0 Anglo e muitas outras
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grandes indudstrias estdo fazendo 6timos negocios em Goids. (VEJA,
21/11/1973)

Esse tipo de peca publicitaria governamental evidencia a variedade de papeis atribuidos
a industria da cerveja no processo de intensificagdo da industrializacio no pais. As vezes um
papel positivo é atribuido ao setor mesmo em casos de um panorama desfavoravel a
industrializacdo em geral. No Rio de Janeiro, mesmo diante da crise fiscal no estado e na capital,
atribuida ao continuo esvaziamento industrial iniciado entre as décadas de 1920 e 1930, quando
Sao Paulo passou a ocupar a posi¢do de maior centro industrial do pais — o que abre margem

para a expansdo do setor de servicos — a inddstria da cerveja ocupa uma posi¢do alentadora.
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Figura 3. Brahma com B de Brasil, com sede de desenvolvimento. Fonte: VEJA, 24/08/1983

Figura 4. “Mapa” do Brasil formado por tampilhas de produtos da Brahma. Fonte: VEJA, 24/08/1983
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Segundo a matéria Quem paga a conta?, durante a administracdo de Marcos Tamoyo
(que durou 5 anos, encerrada em 1979) a cidade foi divulgada como um centro turistico
embalado pelo samba de Joaozinho Trinta, enquanto que a administracdo posterior, de Israel
Klabin, se propunha a dedicar-se ao equilibrio fiscal e, em certa medida, dar énfase ao setor
industrial. Diante do tom pessimista em relacdo a economia do estado e da cidade, o setor de

diversdes aparece como um bastido de seguranga econdmica.

Outro inequivoco bom negdcio no Rio é produzir cerveja, pelo menos no caso
da Brahma, que fatura 3,5 bilhes de cruzeiros ao ano e € a maior indUstria de
bebidas do Brasil. E neste ponto o Rio pode se orgulhar de ser ndo apenas um
grande produtor, como também um incomparavel consumidor. Afinal, a cada
uma das noites do Baixo Leblon, e s6 ali, sdo consumidos mais de 1000 litros
de chope.

Sem duvida, o interesse dos cariocas pela diversao forma um mercado que nao
pode ser desprezado. (VEJA, 27/06/1979)

Em outra ocasido, dali a uma década, ¢ relatado o “susto” provocado no Rio de Janeiro
quando a Brahma decidiu construir novas fabricas apenas em S&o Paulo e Santa Catarina. A
situacdo levou a uma intensa negociacgéo entre a equipe do entdo governador Leonel Brizola e
a Brahma, que acabou por estabelecer que investiria 150 milhGes de ddlares em nova fabrica
no Rio (VEJA, 21/08/1991).

O modo como o Rio de Janeiro é associado a imagem de praia, calor e verdo, em
consonancia com esse valor conferido a diversdo exposto pela matéria, apontam para outro
nacleo semantico constitutivo do modo como a indUstria da cerveja, sua expansdo e as
caracteristicas sdo apresentadas na publicacdo. Se ha uma industria consolidada e ela se torna
tdo expressiva economicamente, € porque € eficaz em atender necessidades — mesmo que sejam
parcialmente criadas por ela mesma. No caso da cerveja, tem-se um objeto dedicado a aplacar
a “sede”, uma condicao fisioldgica repleta de significados socioculturais, por sua vez favorecida

pelo “calor” e pelo “verao”.

“Calor” como principal vetor da venda de bebida e sede como necessidade a ser
atendida
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E no céu estad a principal ajuda com que essa industria conta para ter um
mercado sempre mais sedento, sempre mais disposto a estourar tampinhas e
encher os copos: o calor. Com o sol forte sobre a Guanabara e Sdo Paulo, os
maiores centros consumidores, é pouca a cerveja que chega ao Nordeste. Um
jornal do Maranhao soltou, na semana passada, esta manchete: “Ora Veja: Nao
Tem Cerveja?” E com isso esgotou a edigdo. Os 250 mil habitantes de Sao
Luis consomem 28.800 garrafas de cerveja por dia e contam com as marcas
Brahma, Antarctica, Ouro Branco e Cerpa. [...] Para que nos proximos verdes
nao falte cerveja em S&o Luis, instala-se 14 a Cermar — Cervejaria Maranhense.
(VEJA, 29/01/1969, p. 20-22)

Assim como no Maranhao, hé tantos tipos de “sede” quantos estados hd no Brasil. Para
cada lugar e época, um tipo de “sede” diferente. Na Bahia, haveria mesmo uma “sede baiana”,
ambientada em suas festas populares, como se intitula uma matéria de Veja de 16/01/1974.
Uma “sede” que, no dmbito das manifestacdes populares, ndo reconhece oposi¢cdes entre o

sagrado e o profano.

Com a festa de Nossa Senhora da Conceicédo da Praia, no dia 8 de dezembro,

a Bahia abre praticamente o seu ciclo de festas populares. E 0 momento em
que entre as barracas de madeira e lona colorida, simbolo inconfundivel da
temporada turistica, ecoam vozes animadas de “tem Antarctica?” ou “me da
uma Brahma”. Mas para os baianos, que, segundo os proprios fabricantes,
ostentam um dos maiores indices de consumo “per capita” de cerveja do Brasil
— 25 litros por ano —, 0 comeco deste ano sugere algo inquietador.

Esse “algo inquietador” ¢ o desabastecimento de cerveja, que, no calor do verdo, pode

mesmo se converter em resultados dramaticos. E ndo apenas na Bahia.

Na pacata Joinvile, cidade catarinense de colonizagdo alemd, os comerciantes de
bebidas precisaram pedir o auxilio da policia para conter os tumultos nas extensas
filas de consumidores em busca da cerveja para as festas de fim de ano. Cenas
semelhantes se repetiram em outras cidades brasileiras, pois as fabricas se viram
impossibilitadas de atender a todos os pedidos. Nos supermercados galchos, a
situacdo foi ainda mais grave, obrigando-0s a um esquema de racionamento. [...]
Como uma das causas da crise do abastecimento, os fabricantes apontam o aumento
da demanda no més de dezembro, estimado em 40% a mais do que no mesmo periodo
do ano anterior. Além disso, normalmente, o consumo brasileiro de cerveja — 12 litros
anuais per capita — € irregular, atingindo os picos de novembro a fevereiro.

A situacdo foi agravada ainda mais por fatores ocasionais. Entre eles, o inesperado
consumo durante o movimento final do Campeonato Nacional de Futebol, o grande
numero de “cervejadas” de fim de ano patrocinadas por clubes e empresas e até as
eleigdes de novembro. “Houve muito comicio, muito churrasco e, depois da
divulgacdo dos resultados, bebe o perdedor e muito mais o ganhador”, comenta
Romeo de Nardi, presidente do Sindicato da Industria de Cervejas e Bebidas em Geral
do Estado do Rio Grande do Sul.

Nesse momento, aparece como uma tendéncia constante o desabastecimento no verao.

E mais uma vez aparecem as queixas frente ao carater monopolista do setor.
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Atualmente, o mercado brasileiro é dominado por duas grandes companhias, a
Brahma e a Antarctica, que com frequéncia, sdo acusadas de monopolistas. “Nao
temos intencdo de encampar ninguém, sao esses pequenos produtores que imploram
para que compremos suas empresas”, diz um diretor da Antarctica. Segundo ele, tais
industrias ndo teriam condigBes de sobrevivéncia, porque o Brasil, pela sua extensao
territorial, obriga o fabricante a descentralizar sua producéo, a fim de evitar os custos
do transporte para regides distantes.

E nesse ponto se apresentam as queixas dos empresarios a tributacdo vigente no pais e
sua baixa discriminacgéo entre tipos de bebidas, mais ou menos alcodlicas e, assim, “mais ou

menos saudaveis”.

Ela [a cerveja] sofre uma taxagdo de 55% de IPI (Imposto sobre Produtos
Industrializados), contra apenas 30% para a aguardente. “Deveria ser como em alguns
paises onde se adota a taxagdo propocional ao teor alcodlico, estimulando o consumo
de bebidas mais fracas e saudaveis, como a cerveja”, sugere Erwin Perez, diretor-
superintendente da Brahma. (VEJA, 12/01/1977, p. 31)%

As reclamagdes de desabastecimento sazonal sdo constantes nas matérias sobre o tema
expostas na revista. No periodo de verdo aumenta a demanda, e, embora o setor passe por uma
expansdo robusta, ha sempre falta do produto nas prateleiras, e as explicacdes sempre vao no
sentido de a demanda ter crescido além da capacidade produtiva, ainda que faca parte das
expectativas estabelecidas desse mercado o aumento de demanda no verdo, pelas festas e férias,
além do préprio calor da estacéo.

% Vimos no capitulo anterior como esta estratégia discursiva de identificar a cachaca com um uso patoldgico, por
si produtor de doenga, e a cerveja como uma bebida mais leve e portanto mais saudavel, é uma constante na prépria
formacdo do setor cervejeiro industrial. Em outro momento emblematico das publicacfes de Veja, vemos a
continuidade dessa linha, dessa vez assumida no discurso da prépria revista, que em matéria intitulada A ameaca
engarrafada, apresenta a chamada: “O Brasil produz 900 milhdes de litros de cachaga por ano, amplia sua legido
de alcoolatras e ¢ lider mundial no consumo de bebidas destiladas”.

O texto apresenta estatisticas de produgéo e consumo de cachacga, de internamentos psiquiatricos atribuidos ao
alcoolismo, o fato de no Brasil se consumir mais bebidas destiladas que nos paises reconhecidos como “beberrdes”,
justamente pelo consumo de destiladas - principalmente do leste europeu - e na medida em que mantém
continuidade com a associagdo restritiva entre cachaga e problemas psiquiatricos, faz ressalvas importantes em
relagdo a cerveja (sem avangar no argumento de que supostamente ndo ha alcoolismo relacionado a cerveja
simplesmente porque é uma bebida mais leve).

Fica evidente que a principal motivagdo do resguardo dedicado a cerveja em relagdo ao adoecimento potencial é
econdmica, e chama atencéo especial por se tratar de uma matéria dedicada ao problema do alcoolismo: “Mesmo
na categoria em que ocupa, em termos mundiais, uma posi¢cdo modestissima, o Brasil oferece provas cabais de ser
um bom mercado. Cada brasileiro bebe anualmente, por exemplo, 38 litros de cerveja, muito pouco contra os 140
litros per capita da Bélgica e os 145,6 da Alemanha Federal. De qualquer modo, a Cervejaria Brahma ocupa o 13°
lugar entre as 100 maiores empresas do pais, a frente de gigantes da aviagdo, como a Varig, ou do ramo do petréleo,
como a Atlantic. E, em conjunto, a indUstria de bebidas socorreu os cofres publicos no ano passado com 31 872
bilhGes de cruzeiros em impostos sobre produtos industrializados. Esse volume equivale a 10% de toda a
arrecadagdo do IPI do pais — e reforga a crenca de que a sadde financeira do governo ndo resistiria a falta de
bebida.” (VEJA, 21/10/1981, p. 88)
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Para além da simples constatacdo de impasses de mercado, podemos extrair algumas
observacdes desse tipo de situacdo que nos auxiliam a compreensdo dos modos de imerséo da
bebida nos costumes brasileiros e suas nuances simbolicas. E sabido que ndo ha maneira mais
eficaz de eliminar a sede do que beber dgua. Esse recurso constante a categoria sede, um atributo
fisiologico entendido como uma necessidade que essa inddstria procura atender, parece
compreensivel se tivermos em mente as alteragdes de comportamento, costumes e atribuicao
de sentido necessariamente implicados no processo de modernizacéo.

De par com a “sede”, o “calor” ¢ uma constante nos enunciados a respeito da bebida,
como uma condi¢do climética que justifica 0 seu uso. Nesse ponto, é interessante notar que
além de um recurso discursivo proprio a publicidade relativa a certos tipos de bens
comercializados nos tropicos, a no¢do de calor é constitutiva mesmo, para Baudrillard, do tipo
de relacdo estabelecida entre pessoas e objetos na sociedade de consumo, segundo sua
concepcao de que neste tipo de sociedade as relagdes entre objetos enquanto signos, nos quais
a funcdo prética é obliterada, se sobrepdem as relacfes entre pessoas. Em suas palavras:

O que a publicidade acrescenta aos objetos, sem o que “eles ndo seriam o que
s30” — ¢ 0 “calor”. [...] assim como a dimensdo determinante da personalidade
é o calor ou a frieza, de igual modo os objetos sdo quentes ou frios, isto &,
indiferentes, hostis ou  espontdneos,  sinceros,  comunicativos:
“personalizados”. Nao se propdem mais a determinado uso estrito — pratica
grosseira e arcaica — entregam-se, desdobram-se, procuram vocé, provam-Ihe
que existem gracas a profusdo de seus aspectos, por sua expansividade. Vocé
é visado, amado pelo objeto. E porque é amado, vocé se sente existir: vocé é
“personalizado”. [...] Se o objeto me ama (e ele me ama através da
publicidade), estou salvo. Assim a publicidade (como o conjunto de public
relations) dissipa a fragilidade psicolégica com imensa solicitude, a qual
respondemos interiorizando o apelo que nos solicita, a imensa firma produtora
ndo apenas de bens, mas de calor comunicativo que vem a ser a sociedade
global de consumo. (BAUDRILLARD, 2008, p. 180)

Ora, parece mais afim ao tipo de transformacdes de habitos suscitadas pelo processo de
modernizacdo matar a sede, decorrente do calor, com produtos industrializados do que com
simples agua. Assim como a nocao de sede nao € apenas uma condicéo fisioldgica inescapavel,
mas, sob estas circunstancias, uma necessidade a ser atendida por produtos industriais, também
o calor deixa de ser uma mera condicdo sazonal, mas cujo significado passa a ser entendido sob
0s parametros do tempo social moderno e suas divisdes de atividades tal como se estabelecem
nos tropicos; isto é, calor é fundamentalmente uma condicéo climatica referida a possibilidade
de lazer e diversdo. Ao contréario do frio: ndo propicio a diversdo e nem ao consumo de cerveja.
Uma condicdo sem duvida principalmente dos paises tropicais, mas também devida as
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particularidades do tipo de cerveja que se tornou objeto de consumo global, como vimos no

segundo capitulo. Ademais, esse tipo de recurso pode ser compreendido também se tivermos

em mente, acompanhando as observacGes de Rocha (2011, p. 163), que a publicidade

(certamente responsavel pela consolidacdo desse tipo de sentido, embora ndo exclusivamente)

€ uma area na qual o valor no sentido econdmico se reveste de valor em sentido cultural.

Em fins de 1977, em mais uma crise de desabastecimento, a Antarctica, solicitada pela

Veja, se arrisca a identificar mudancas sociais que respondam pela auséncia de previsao e

preparo para o aumento da demanda no verao:

De um questionario com quinze perguntas encaminhado por VEJA a
Companhia Antarctica Paulista sobre a atual escassez de cerveja, a primeira
resposta aponta uma “soma de fatores”. Na linha de um ensaio sociologico,
prossegue: “Antigamente ndo era comum a mulher trabalhar, dirigir
automovel, fumar e beber fora de casa. Agora ¢”. Mais adiante chega aos
jovens, que “também aderiram a cerveja”, para concluir que em nosso tempo
“todas as atividades, todas as preocupagdes e todos os planos convergem,
como que por obra de magia, para juventude”. A parte tal preambulo, a
Antarctica aponta para um aumento do consumo muito superior as mais
“otimistas previsoes”. Assim, a produgdo, que em 1971 nao chegava perto de
1 milh&o de litros anuais, é estimada, agora, em 2 milhdes de litros.

Superior a 100%, mas ainda assim insuficiente, tal aumento da producdo ndo
impediu que a escassez se instalasse, provocando nos apreciadores da bebida
uma sufocante angustia de verdo. (VEJA, 09/11/1977)

Em meio a um verao que reaqueceu as vendas, a Brah

e a Coca-Cola, lideres do mercado, atuam em duas frntes

cervejas e refngerantes

EXAME desta quinzena revela e analisa as taticas dessa

guerra refrescante.,

Figura 5. No tempo quente, as bebidas travam uma guerra refrescante. Fonte: VEJA, 21/03/1984.

Cerveja e cotidiano

A angustia sufocante de verdo devida a falta de cerveja parece compreensivel se

pensarmos nessa bebida como um bem de consumo ja imerso profundamente nos costumes e
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no modo de vida, em que sé&o bem definidas suas circunstancias de uso apropriadas e estas
ocupam posi¢do ndo desprezivel na vida social. Isto pode ser particularmente percebido, como
um indice, nesta tabela de cesta basica — na ocasido, objeto de preocupacdo em relagdo ao

aumento dos precos.

Uma cesta do dia-a-dia

(média nacional dos pregos pesquisados em

Belo Horizonte, Brasilia, Curitiba, Marnaus, Porto Alegre, Recife, Rio,
Salvador ¢ Sao Paulo)

mar¢o/73 marco/74 aumento
(em cruzeiros) percentual
Dentifricio Colgate (70 gramas) 1,09 1,87 53
Gasolina comum — tanque cheio de Volkswagen seda (40 litros) 30,00 65,00 116
Limina de barbear, inoxidével, Gillette (pacotinho com
3 unidades) 2,02 2564 30
Lapis n® 2 (meia dizia) 1,56 2,18 40
Limpada Philips (60 watts) 136 1,49 10
Pio comum (quilo) 1,66 2,24 35
Sabonete Lux (90 gramas) 0,98 17
Ti or em cores, Co (22") - 6185,00 6 760,00 g
Dl siornl O Skt (itrd 7. ' L o B~
quilo : 3 :
Volkswagen 1 300 — 3... . 17417.00 19 100,00 96

Figura 6. Uma cesta basica em 1974. Fonte: VEJA, 10/09/1974.

No ano seguinte, um retrato do que seria a classe média brasileira de entdo, suas

preferéncias, praticas e objetos de consumo que Ihes ddo suporte:

Por vezes, consideram-se de classe média pessoas gque na teoria socioldgica
pertenceriam a classe alta, como é o caso de Manoel Armando Schier, 38 anos,
casado, trés filhos, dono em Curitiba de pequena industria que fornece 30.000
sapatos mensais, além de tamancos, para 0s mercados paranaense e
catarinense, arenista convicto e vice-presidente da Sociedade Literaria do
Portdo, bairro em que mora, “na qual tivemos ha pouco um maravilhoso baile
de debutantes com 41 meninas”. Toma uisque Chivas Regal todos os dias,
“mas s6 de golinho pequeno”, e ¢ conhecido no Portdo como “Tio Patinhas”;
além de casa e sitio, tem Maverick 74 e TV em cores e retira da fabrica 12.000
cruzeiros mensais — “ndo ¢é fixo, depende das dividas”.

N&o vai ao teatro ou cinema, apenas vé os enlatados da TV; ndo gasta nada
em livros, 1€ revista de esporte e as se¢des de esporte de trés jornais diarios,
além do “titulo dessa tal ‘Coluna do Castello’ de que tanto falam”, referindo-
se ao colunista politico do Jornal do Brasil. Seus sonhos séo ter uma casa de
campo e produzir mais sapatos. Nao ¢ a favor de elei¢des diretas, “porque o
povo brasileiro é gozador ¢ vota até em bicho”, mas julga que o MDB deve
ser respeitado, “pela for¢a que demonstrou em 1974”.
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Considera justas as medidas econdmicas do governo: “E melhor a gasolina
subir agora e a coisa melhorar a longo prazo”, mas ainda ndo chegou a uma
conclusdao sobre os contratos de risco. Aos filhos, deseja que sigam “um
caminho natural”, mas ndo deixara que sejam advogados, “pois o que tem de
advogado por ai ndo estd escrito”. Domingo pde terno escuro, perfume da
mulher e desodorante Avon e ‘depois vou tomar umas Brahmas com os
amigos’. (VEJA, 17/12/1975, p. 53)

O retrato de Manoel Armando, sob uma tentativa de expor o que seriam caracteristicas
de uma classe média que comecgava a se delinear, embora sob uma hesitacdo conceitual mas de
forma coerente quanto a relacdo entre renda, estilo de vida e habitos de consumo, expde como,
naquele periodo, a vida ja se mostrava bem definida em termos de consumo de bens industriais
e de uma experiéncia do tempo especificamente moderna, na qual a cerveja cabe o papel de
ocupar o fim de semana, em conjunto com 0s amigos.

A Brahma “reconhece” os usos e significagdes as quais a marca esta sujeita (e se propde

a imprimir). Um exemplo é expresso em seu texto comemorativo de 72 anos:

Atualmente, é muito dificil estabelecer onde comeca a Brahma e onde termina
a sua participacao na vida do povo brasileiro.

Nesses 72 anos, Brahma deixou de ser apenas uma industria, uma marca, um
produto.

Em todos os cantos do pais, hd sempre um copo de Brahma levantado,
comemorando mais um gol, mais um samba, mais um ano, mais um filho,
mais um aumento, mais uma promocao, mais um diploma. A Brahma sente
muito orgulho em fazer parte de todas essas alegrias. E, sempre que pode, leva
essa participagdo cada vez mais longe, promovendo o esporte, a cultura ou
qualquer atividade que possa se traduzir em beneficios a coletividade. (VEJA,
15/08/1976)

Mais que elaborar um texto autocelebrativo de propaganda, o que se pode entender no
texto desse anuncio de Brahma é um reconhecimento e um jogo publicitario a partir dos
costumes arraigados no pais, de “tradigdes inventadas”, entre 0s quais a cerveja esta imiscuida,
dispersa, embora num conjunto de praticas sempre referidas a uma area bem demarcada da vida
social: o festejo, a comemoracéo, a alegria, diversdo, o extraordinario. Ao que parece, a forga
de marca escapa aos limites do discurso publicitario sobre si mesmo e alcanga as praticas
discursivas mais dispersas.

Entrevistado em férias nos EUA ainda em 1969, Tom Jobim declara: “Atualmente estou
tomando muita Brahma e fazendo algumas musicas” (VEJA, 15/01/1969). E para quem né&o
mantém nenhuma relacdo proxima com a marca e ainda assim é obrigado a lidar com ela no

ambito comercial, esse tipo de associa¢do pode assumir um trago constrangedor.
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O predominio da Brahma no territorio gatcho é tdo grande que o proprietario
da Cervejaria Ruschel confessa com certo constrangimento: “Muita gente vem
a nossa cervejaria e pede dois ou trés engradados de Brahma Polka. E ndo ha
nada que se possa fazer a respeito. Por causa da publicidade enorme o gatcho
hoje entende que a Brahma e cerveja significam a mesma coisa. (VEJA,
29/01/1969, p. 20-22)

Mas, tal como aparece com frequéncia nas publicacdes da revista, o tom predominante é de
aceitacdo. Como declara Rollemberg Barreto a revista em 1971,

Beber cerveja ndo é engolir um liquido. E um ritual. A marca s6 pode ser
Brahma. Se pedir ‘me da uma cerveja’ ja perde a graca. Tem que ter o nivel
certo de espuma e ser bem geladinha — e caso escuro, é claro. A taca deve ser
fina e trocada a cada garrafa. Nao se pode ter hora para voltar para casa nem
assunto determinado para conversar. E mais: as garrafas vazias tém de ficar
na mesa. (VEJA, 12/05/1971)

A relacdo de sinonimia entre Brahma e cerveja é tomada mesmo na publicidade de outras

marcas.

sera em vez de cerveja vocé pede Brahma,em vez de

lamina vocé Gillette e em vez de mocassim vocé pedeTerra?

Existe 0 mocassim Terra. E existem outras
mil marcas.

Vocé tem trés segundos para se lembrar de outra
marca de mocassim.

Lembrou? Terra tirou 0 mocassim do anonimato.
. Até hoje, 0 mocassim Terra ¢ feito praticamente
amio. E o carinho do artista, criando o estilo,
escolhendo o couro mais macio e duravel, transfor-
mando o pesponto numa obra preciosa.

E garantindo aquele conforto que faz as pessoas
cal¢arem um Terra quando querem descansar os pés.

Por isso tudo, 0 mocassim Terra é encontrado s6
nas lojas muito boas, por um prego um pouco mais
caro que os mocassins desconhecidos.

Mas ¢ Terra que as pessoas pedem.

E o mesmo que pedir uma Coca. Néo adianta
oferecer aquela outra bebida, que nunca vai ser
amesma coisa.

Terra deu nome.aomocassim.

TERRA

Calgados TerraS.A.
= Franca - Sdo Paulo

Figura 7. Brahma e sapato mocassim. Fonte: VEJA, 13/10/1976.

A empresa tem uma explicacdo propria para essa relagcdo sinonimica, apresentada em

uma peca publicitaria, identificada com sua expertise técnica e tradigéo:

Essa forgca de marca, a ponto de Brahma ter virado sinbnimo de cerveja e vice-
versa ndo foi conquistada apenas porque o nome é mais curto. Ou mais
simpatico. Foi antes de tudo uma conquista pela qualidade. Uma qualidade
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inalteravel desde 1934, quando o Chopp Brahma foi engarrafado pela primeira
vez (VEJA, 28/05/1980).

Cerveja e samba

Como vimos antes, é no inicio do século XX que a Brahma forja suas relagdes com as
manifestagdes artistico-populares no Rio de Janeiro, principalmente com o samba e o festejo de
carnaval, relacdes favorecidas pelo processo de urbanizacéo no qual, na medida em que passam
a se concentrar no centro da cidade as diversas opcdes de divertimento, musicais, gastronémicas
e também etilicas, além do prdprio carnaval, se aglutinam opcdes de lazer proximas umas das
outras, de modo que, no mesmo centro, estavam proximas as moradias dos trabalhadores
urbanos (principalmente nos morros e corti¢os), se passava 0 carnaval e as cervejarias
procuraram logo se instalar (MARQUES, 2014, p. 154). E nesse contexto que passam a se
estabelecer as afinidades entre o consumo da cerveja e 0s modos de conduta identificados como
populares e suas expressdes. A fim de compreender os mecanismos simbdlicos pelos quais se
d&o tais afinidades, a partir de material iconografico mais contemporaneo, tentaremos tracar
algumas correlagdes. Prestemos atencao ao seguinte conjunto de imagens, organizado por data

de publicacdo em Veja.
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Figura 8. Capa da edicéo de 12 de fevereiro de 1975. Fonte: VEJA.

Almir Guinéto: melodias elaboradas que lembram o lirismo de Cartola }

Figura 9. llustracdo de matéria sobre Almir Guinéto. Fonte: VEJA, 10/ 07/1985
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DomZ.iu,CachaqaeNmma:ﬂs Mangueira

Figura 10. Dona Zica, vilva de Cartola; Carlos Cachaca, bamba da velha guarda da Mangueira;
Neuma, figura historica da escola de samba. Fonte: VEJA, 23/03/1988

Beija-Flor

Xepa de la, pra ca xepel
Sou na vida um mendigo
Da folia eu sou rei
/ Sai do lixo a nobreza

eles cuida- Se ficar o rato paga ra-quedist;
S0S, Mas nao . Secair urubu come A nao pretens
I 3 ___/} samba para mi
300 000 cruza- = i { O parceiro Osi

pintor de auton
nermercada ot

com a letra do
tes para oS ami-

Figura 11. Sambistas da Beija-Flor. Fonte: VEJA, 30/11/1988.
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Figura 12. Imagem ilustrativa da musica e do processo de composic¢éo de Paulinho da Viola I. Fonte:
VEJA, 08/02/1989.

Figura 13. Imagem ilustrativa da musica e do processo de composicéo de Paulinho da Viola 1. Fonte:
VEJA, 08/02/1989.
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Figura 14. Matéria sobre composi¢des para o carnaval de 1990, ilustrada com sambistas da escola de
samba Beija-Flor. Fonte: VEJA, 06/12/1989.

Em primeiro lugar, o traco mais marcante desse conjunto de imagens, em relacdo ao
nosso levantamento®’, é que nenhuma delas ilustrava matérias sobre a Brahma ou outra marca
de cerveja em especial, e em nenhuma das matérias das quais foram extraidas — com excecao
da matéria sobre Almir Guinéto, na qual se veicula mesmo propaganda da Brahma — ocorre
mencéo a alguma marca de cerveja ou mesmo ao termo “cerveja”. NOs parece, entdo, que estas
imagens refletem um estagio de naturalizacdo da relacdo entre o consumo de cerveja e a figura
do sambista, a ecologia sociocultural na qual esta inserido e sua forma de expressdo tomada
como especifica.

Em todos os casos sdo sambistas ou personagens relacionados a esse género musical,
em sua maioria homens negros, em aparente situacdo de conversacdo ou interacao descontraida.
Na imagem que retrata Cartola, Ismael Silva e Mano Décio da Viola, o ambiente de estidio

tenta reproduzir um tipo de situacdo que teria lugar num boteco, na qual as pessoas estdo

37 Como mencionado anteriormente, antes do levantamento no acervo online da editora Abril, nossa busca teve
inicio em edi¢des impressas da revista. Foi nesse periodo, em que a leitura era orientada pela busca de quaisquer
aparicdes de matérias ou imagens relacionadas a cerveja, para registro, que foram encontradas algumas dessas
figuras. Na medida em que o aparecimento dessas figuras se mostrou relativamente continuo, foi possivel perceber
um padrdo imagético e, assim, discursivo; identificacdo que orientou buscas especificas, posteriormente, por esse
tipo particular de imagens. Emblematico em relacéo a nossas observacdes nesta secéo, é que passamos a buscar
por “samba” no acervo online da editora Abril, e entdo obtivemos mais algumas destas imagens.
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dispostas ao redor da mesa, sobre a qual esta a cerveja a ser bebida. Espacialmente, enquanto
objeto em situacdo de consumo, a bebida ocupa uma posicéo central, o que se pode entender
pela facilidade pratica de estar equidistante em relacdo a cada pessoa sentada a mesa e que
queira servir a si mesmo e aos outros. No entanto, a necessidade de haver uma cerveja, além da
mesa e de um gestuario especifico na situacao de estudio, aponta para a consolidacao da relacdo
entre uma disposicao especifica, a do boémio, a conduta dos sambistas e seu processo criativo
descontraido e divertido, expresso no préprio ritmo e contetdo de suas produgdes musicais,
cena na qual a cerveja aparece como um suporte simbolico necessario a defini¢do da situacéo e
consequentemente ao tipo de conduta a ela relacionada.

Imagens como estas parecem possiveis ao Brasil de meados da década de 1970 e
posteriormente, como consequéncia parcial — embora ndo necessaria — de todo aquele processo
de longa duracéo visto no capitulo anterior. Nesse momento, parece natural que, para registrar
uma imagem que se quer representativa de um conjunto de proeminentes sambistas, haja,
também, uma ou varias cervejas.

Note-se que, por mais curioso que pareca uma cerveja sem rétulo (uma vez que, pelo
habito, todos sabemos que tudo que se compra por meios industriais carrega algum tipo de
rotulo), uma possivel estranheza do leitor ndo se sobrepds, na tomada de deciséo a respeito das
imagens para a matéria, a necessidade de haver cervejas junto aos sambistas®. Nesse caso, 0
critério de inclusdo ou nao de publicidade € o que se sobressai; contudo, se ndo ha marcas
veiculando propaganda nessas ocasides, ndo importa; importa é que a bebida esteja presente na
cena de modo a indicar uma leitura correta desta.

Também aparece como constitutivo dessa unidade de significado, tal como apontam as
imagens, o valor conferido a sociabilidade de bar, a informalidade no modo de interagir e se
apresentar, particularmente valorizadas no ambito popular, como vimos no primeiro capitulo.
O modo como esse quadro passa a ser identificado como representativo da identidade nacional
no Brasil pode ser entendido sob a perspectiva do projeto modernista de construcdo da
identidade nacional:

Em relagdo a ldgica de classificagdo dos segmentos sociais populares, e por
extensdo a sua cultura, observa-se aguda transformacdao. Pois se, como salienta
Eder Sader, o pensamento social da Primeira Republica (como aquele de

38 Ao fazer esta observacio em particular, consideramos as anotacdes de Penn (2008, p. 329), segundo a qual “Na
composicdo da cena, o valor de cada elemento é criado através da comparagdo das opgdes que estdo presentes
umas com as outras, das opg¢des potenciais que estdo ausentes (as ndo escolhidas), bem como através da
combinagdo das escolhas”.
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Alberto Torres) consagra a imagem das classes populares heterogéneas,
portadoras de marcas étnico-raciais nas suas sociabilidades, o que se
acreditava impedir a construcao de um “ideal coletivo”, as diversas facetas do
modernismo tomam a variedade do popular como manifestacdo de um mesmo
bloco étnico-social. O misticismo, a impregnacdo do grotesco e da
sensualidade, a malicia e o despojamento identificado na informalidade das
condutas, todos sdo agora recolhidos como ingredientes fundamentais do
“espirito” e da identidade nacionais, porque originarios do povo (a plebe
sincrética depositaria das nossas “origens”). Um novo estatuto simbdlico-
ideologico comega a redefinir o que é ontologicamente “proprio” e alheio ao
ser nacional brasileiro. [...] Segundo o evolutivo modelo de modernizagdo
baseado no eixo de integracdo das partes ao todo, a categoria do popular
equivale, desde esse instante, ao termo analogo do propriamente nacional —
para 0s modernistas, o0 caminho Unico a universalidade (Moraes, 1978, p. 52).
Isto €, englobando o folclérico como vestigio do passado, o popular equivalera
ao irredutivel conjunto de valores primordiais, dotado de suficiente densidade
simbolica para fazer reconhecer a brasilidade enquanto totalidade cultural e
parte decisiva da “consciéncia nacional”. (FARIAS, 2011, p. 31)

Assim alcado a posigéo de referente da identidade nacional, o tipo de cenério retratado
nas imagens parece encontrar na cerveja um objeto a cuja funcionalidade mais bésica de ser
ingerido e assim provocar uma divertida excitacdo mutua, para retomar a expressao de Elias e
Dunning (1992), se sobrepde um papel simbdélico de marcador de um tipo de situacéo especifica
e, por extensdo, como objeto-nacional. Ora, se 0 objeto priméario de exposi¢do e representacdo
é o0 sambista e sua préatica, ndo ha nada que indique uma necessidade de haver cervejas na
composi¢do das imagens, uma vez que, “objetivamente”, isto €, do ponto de vista de
funcionalidades, considerando que a situacdo de producdo de imagens fotograficas de cunho
jornalistico carrega um aspecto de intencionalidade, garrafas de cerveja poderiam ser
entendidas como desnecessarias no momento de montagem das cenas, principalmente porque
a intencionalidade do momento da montagem esta evidenciada na prépria auséncia de rétulos
nas garrafas.

As garrafas foram manipuladas, de modo a ndo exibir rétulos e assim veicularem
propaganda, mas ndo excluidas da cena, o que nos leva a afirmar que os conhecimentos
socioculturais que informam a producdo daquelas cenas apontam para a necessidade de sua
presenca na definicdo da situacdo e da imagem do musico de samba e, assim, & condicdo da
cerveja de componente auténtico de uma formacgdo sociossimbdlica e artistico-cultural
reconhecida como nacional. Podemos indicar entdo que a regularidade discursiva materializada
nestas imagens diz respeito: ao que é o Brasil, na medida em que apresenta o que é uma das

expressdes maximas da identidade nacional brasileira; e, nesse conjunto, como a cerveja é
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tomada como um objeto-bebida nacional. A relagdo entre a demarcagdo simbdlica do sambista
e da cerveja nos parece mutuamente referida.

A formacédo dessa unidade de significado — a alegria teltrica do samba ou do sambista
acompanhado de cerveja — seria possivel por meio do recurso a outra bebida? Parece curioso
imaginarmos esse mesmo tipo de cena com o suporte simbdlico de outra bebida, como vodca,
vinho ou uisque, pelo menos tal como aparecem segundo as atribuicdes de sentido formadas no
curso sécio-historico tal como se apresentam. No caso destas duas ultimas, o significado
corrente parece ser quase o0 oposto diametral da cerveja: vinho e uisque aparecem como
atributos de distin¢do, enquanto cerveja é de vulgaridade (BOURDIEU, 2007). No caso
descrito, ndo qualquer vulgaridade, mas uma vulgaridade constitutiva do “carater brasileiro”
popular e nacional, cujos aspectos étnico-raciais estdo identificados com o mestico e o
simbodlico-expressivo com a musica samba (ORTI1Z, 1994; NICOLAU NETTO, 2009)%°.

Essa gama de significados expostos pelas imagens e comentados até aqui parece
encontrar a sua matriz simbdlico-discursiva formalizada textualmente numa Unica peca
publicitaria (acrescida de um tom estilistico laudatorio), assinada pelo jornalista Armando

Nogueira, parte da premiada campanha da Antarctica chamada Uma paixao nacional, em 1993,

% «A ideologia da mestigagem, que estava aprisionada nas ambiguidades das teorias racistas, ao ser reelaborada
pode difundir-se socialmente e se torna senso comum, ritualmente celebrada nas relagdes do cotidiano, ou nos
grandes eventos como o carnaval e o futebol. O que era mestico torna-se nacional.” (ORTIZ, 1994, p. 41).
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Estou diante de uma paixao nacional. postas sobre o retrato dos pingiiins. Pelo con-

Nada como uma Antarctica entre amigos. trério, cerveja cura ressaca. O distinto sai pe-
Quem, neste mundo, nao toma cerveja? la noite. Toma umas e outras. Passa da con-
Ha 6 mil anos, os babilénios nao discutiam ta. Sai misturando as estagées. Acorda, dia
nada, nem o sexo dos anjos, sem uma cer- seguinte, com vontade de morrer. A cabe¢a
vejinha na mesa. Cerveja tem o gosto da

vida.

pesada. Gosto de maresia. Marinheiro de
primeira viagem toma duas aspirinas. Quem
Engana-se quem pensa que o povo sabe das coisas toma uma Antarctica bem
precisa de lengo pra enxugar suas ldgri- gelada. Pra rebater, dizem uns. Pra lavar a
mas. Tristeza a gente afoga num bom serpentina, como prefere dizer o Pestana.
copo de cerveja. Dd no mesmo. O alivio é imediato.
Quando o Brasil perdeu a Co- No ultimo gole, o distinto ja estd
pa de 50, no Maracana, adivinha zerinho de novo. Pronto pra outra.
nos bragos de quem o brasileiro Os doutores afirmam que o

foi chorar suas mdgoas? S6 po-
dia ser nos bragos da Antarctica,

homem é um animal gregdrio por

exceléncia. Tém toda razao. O que
que ¢ o verdadeiro lengo do po- eles nao dizem, talvez porque nem
vao. Se tivéssemos ganho aquela saibam, é que a cerveja tem tudo
final, teriamos ido comemorar a ver com essa verdade liquida e
com ela, querida companheira certa. Nao existe bebida mais so-
de todas as horas. Na praia, na liddria. Cerveja é a propria comu-
magonaria, no aviao, na pérgo- nhdo. E confraria. Nasceu pra en-
la, no balcao, enfim, seja quan- turmar. Além de festiva, ¢ festeira.
do for, seja onde for, ja sabe: es- Adora fazer espuma. Levantar o
talou os dedos, ela comparece, astral das pessoas. E ela que de-
contente. sata o no cego dos timidos.
Quem nao entende de birita Pode haver coisa mais gostosa
pode até pensar que cerveja dd do que mentira regada a cerveja

ressaca. Juro que nao. De maos de botequim? E o pipi da cerveja?
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Mirio de Andrade, que era um cervejeiro, dizia que
uma das delicias do ritual da cerveja é o terceiro
pipi. Um purista diria que é tao bom bebé-la quanto
verté-la...

E tao simples a dica de um bom fim de tarde,
em qualquer esquina deste pais: Antarctica bem ge-
lada e papo, muito papo. Dd de tudo em matéria de

fantasia e de maledicéncia. Derruba-se a inflagao,

e e

namora-se, conta-se anedota, ga-
nha-se o jogo perdido na véspera,
sonha-se, descaradamente, com a
- mulher do préximo, que, por sinal,
¢é sempre um monumento. Coitado
' do proximo. Cobicam-lhe a mu-
lher e ainda leva, de sobra, a insi-
| nuagao de que nao é ld muito para
que digamos... Uma das lorotas que
circulam na confraria da Antarctica
€ o0 cara dizer que nunca bebeu uma
Bralinia na vida. Depois, a perfidia:
a cerveja adversdaria da dor de cabega.
Mentira. No fundo do copo, o torcedor
da Antarctica oscila entre o sordido e o
sublime s6 pra defender o escudo da
Antarctica. Como se fosse um time de
futebol. Vai ver é. Cerveja casa com fute-
bol. Como casa com samba. Roda de sam-
ba. O tamborim, o pandeiro, o violdo, o ca-
vaquinho. Nada funciona sem o barato da

cerveja. E tudo movido a Antarctica. O compositor
entra com a letra e a musica; a cerveja entra com a
inspiragdo. Parceirinha preferida dos nossos melho-
res sambistas.

Ha 98 anos, Charles Muller desembarcava no
Rio trazendo a primeira bola de futebol que o Brasil
conheceu. Se houve festa, s6 pode ter sido com cer-
veja. A Antarctica ja existia. Tinha dois anos de ida-

de. Agora, jd estd com mais de cem
anos, bem vividos, muito bem bebi-
dos. Um século de convivéncia co-
tidiana, fraternal.

A esta altura da vida, Antarctica
nao é mais uma marca de cerveja. Nem
um simples habito. Antarctica ¢ parte
dos bons costumes brasileiros. E tese de
mestrado. E palavra de diciondrio. Mais
dia, menos dia, o Aurélio vai consagrar o
verbete: Antarctica, arte de beber, de matar
a honrada sede do brasileiro.

Agora mesmo, neste exato momento
em que dou meu testemunho sobre essa len-
sdbios, idiotas, criaturas de todos os levedos es-
tdo por ai, tomando a sua cerveja. Para salvar o
Brasil. Para encontrar um novo amor. Para fazer
um poema. Para lavar roupa suja. Enfim, para
lavar a propria alma, s6 mesmo uma  ,wxcnc,
Antarctica, estupidamente gelada.

A methor

Figura 15. Imagem da campanha Uma paixao nacional, da Antarctica. Fonte: VEJA, 20/10/1993.

103



Quase todos os sentidos associados ao consumo de cerveja até agora aparecem
formalizados neste material. Esta peca é emblemética no sentido de reunir todo o feixe de
sentidos em torno da cerveja como objeto constitutivo de uma matriz popular-nacional e dar-
Ihe o tom ufanista que parece afinado a propria construcdo ideoldgica do popular como o
nacional. Se até agora nos ocupamos de variacfes em torno desse aspecto, avangaremos no
sentido do que é veiculado de maneira oposta a matriz do popular.

Os primeiros registros de material publicitario da Brahma encontrados na revista Veja
sdo de versbes premium da bebida. A tradicional Brahma Chopp simplesmente ndo aparece
como objeto de propaganda na revista até a segunda metade da década de 1980, quando ocorrem

mudancgas significativas na estrutura produtiva do setor e seu financiamento.

Distin¢cdo da Brahma

Logo no inicio da década de 1970 a revista Veja relatava o processo de diversificacao

no setor cervejeiro nacional, com a introducdo de novas marcas estrangeiras.

A cerveja sofisticada, em garrafas enfeitadas, servida em copos especiais e
previamente gelados, parece ter conquistado definitivamente os bebedores
mais refinados. Foi para atender a essa faixa do mercado com alto poder
aquisitivo que a Cibeb (Companhia de Bebidas da Bahia), de empresarios
locais, se associou ao grupo Carlsberg, da Dinamarca, que produz uma das
melhores cervejas do mundo. Em agosto terminara de instalar uma moderna
fabrica a 40 quildmetros de Salvador, na Bahia. (VEJA, 06/05/1970, p. 42)

E nesse mesmo periodo que a Brahma comeca a divulgar na Veja a sua variedade de
cerveja especial, a Brahma Extra. Apds quase dois anos de existéncia da revista e registro

continuo da relevancia de suas acGes na bolsa, a primeira propaganda de Brahma:
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Figura 16. Primeira propaganda de Brahma com a variedade Extra na revista. Fonte: VEJA,
03/06/1970.

Figura 17. Segunda propaganda de Brahma Extra. Fonte: VEJA, 03/06/1970.
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Existem classes sociais.

idido em

Figura 18. Cerveja distintiva para uma classe especial de pessoas. Fonte: VEJA, 18/08/1971.

O mundo esta dividido em duas classes.

A que gosta de cerveja e a que gosta muito de cerveja.

Para quem gosta muito de cerveja, existe uma muito especial.

E Brahma de nascenca.

E recebeu o nome de Extra para estabelecer uma importante diferenca de
classe.

E claro que uma cerveja assim ndo pode ser fabricada em larga escala.

Né&o faz mal.

Os que bebem Brahma Extra também ndo sdo produzidos em massa.

O tipo de publicidade veiculada na revista nesse periodo, como o exemplo da Brahma
Extra e suas projecoes de distingdo, aléem de informar os conteudos referentes as significagdes
dos seus produtos, parece informativa também a respeito do proprio perfil de leitor desejado:
uma classe média em formac&o, letrada em comparacdo a média da populacdo, possivelmente
com acesso a ensino superior. Se associamos o fato de que, embora a Brahma Chopp, o tipo de
cerveja mais comum da marca, ja fosse bem consolidada nesse periodo (o que se registra pela
constancia da marca na revista), e ainda assim ndo é veiculada em material publicitario, com
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outras maneiras de aparicdo da Brahma que ndo pela via da propaganda, este ponto se torna

mais inteligivel.

Pedagogia financeira relativa a Brahma e transnacionalizacao do setor

Entre fins dos anos de 1960 e inicio de 1970, h& na revista uma recorréncia de matérias
e imagens dedicadas a instruir o publico leitor em relacéo a bolsa de valores e as possibilidades
de investimentos. O que chama a atengdo em especial € o fato de que, nesse processo, que
chamo aqui de pedagogia financeira, a Brahma é uma empresa/ marca tomada como emblema
de confiabilidade e seguranca. A invocacgdo do seu nome em uma variedade de anuncios aparece
como uma forma de orientar as pessoas em seu aprendizado do jogo da bolsa e transmitir-lhes
confiabilidade.

Fala-se em uma “febre da bolsa”, ou uma “moda da bolsa”, na qual as agdes da Brahma
estdo entre as mais seguras para investimento e, assim, a marca € mobilizada também ao nivel
da instrucéo e da atracdo para esse tipo de atividade, de que as paginas da revista estdo cheias
de exemplos: “Embora entusiasta por agdes, Pacifico ndo ¢ de arriscar muito. Comprou mais
acOes do Banco e procurou diversificar — mas escolheu duas a¢es conhecidissimas: Brahma e
Sousa Cruz.” (VEJA, 28/08/1969, p. 17).

Reiterando o carater de “moda” e “febre”, acdes de empresas como Brahma e Antarctica,
mas também Souza Cruz e Vale do Rio Doce, reconhecidas como investimento seguro, sdo

retratadas como “vedetes”, agoes “charmosas”, em chamada de 22/07/1970.

Aqui estao
as vedetes

Ay ocder de pdging oo lado sdo, na
e maiorie, ¢5 chamadas blue-chips, as
de maior prestigio, a2 mais charmosas
porgue tém pgerannide bog remtsbilidade
¢ Imediste liguidez (ou seja, nunce ¢
dificil megocid-ias).

Figura 19. “Ac¢des charmosas”. Fonte: VEJA, 22/07/1970.
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Lé-se: “As acOes da pagina ao lado sdo, na sua maioria, blue-chips, as de maior prestigio,
as mais charmosas porque tém garantido boa rentabilidade e imediata liquidez (ou seja, nunca

é dificil negocia-las)”.

Figura 20. Tio Patinhas conduz & bolsa. Fonte: VEJA, 22/07/1990.
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Ter medo
de aplicar em Fundos
_de Investimento,
€ 0 mesmo que ter
medo de ser sécio
dessas empresas:

Banco do Brasit
Beigo Mingira
Alpargatis
Souza Cnz
Ericsson

Lojas Amencanas
Moairiio Sanista
Prelt

Bratima

Ind, Vilares
Whie Martins
Casa Arnglo

Figura 21. Brahma como exemplo de incentivo a aplicagdo em fundo de investimentos. Fonte: VEJA,
21/11/1973

f Onde € que ;
0 empresario pode consegul
capital sem pagar juros
e correcao monetaria?

Na Bolsa.

Pergunte ao Grupo Gerdau

(que com o dinh
no mercado
a Riograr

rte)

Pergunte & BFERME (que com a
atual subscricio construird a
sua maior unidade no pais)

Pargunte ao Grupo Ipiranga
lque mercado de agdes
construiu a Fertisul, uma das
principal s do selor
es)
tambem, a muitas
- outras Sociedades de
Capital Aberto
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Figura 22. Pergunte a Brahma onde conseguir capital sem pagar juros e corre¢do monetéaria. Fonte:
VEJA, 13/08/1975.

De par com o periodo de vigéncia da pedagogia financeira, em 1975 aparece o primeiro
relato indicador do processo de intensa integracdo de mercados que marcaria a segunda metade
do século XX. A matéria, intitulada Um momento para discussdes, aparece como indice de um
ponto de inflexdo no dominio do ‘interesse nacional’ sobre a economia do pais, sob um
tensionamento no sentido de liberalizagdo. Brahma e Antarctica, nesta ordem, aparecem como
maiores empresas nacionais ndo apenas do setor de bebidas, mas de bens de consumo nao-
duravel — o que certamente explica a sua presenca ostensiva nesse periddico naquele momento

sociopolitico do pais.

Em setembro de 1973, ao discursar na convengdo nacional da Arena que o
indicaria como candidato a Presidéncia da Republica, o general Ernesto
Geisel, com uma simples frase, reabriu horizontes para a discussao sobre a
convivéncia da economia brasileira com os capitais externos. Em um trecho
de sua fala, destacou o surgimento, no cenario mundial, “de novos
protagonistas singulares, as grandes empresas multinacionais, cujo potencial,
para 0 bem ou, talvez, para o mal, ainda ndo nos ¢ dado avaliar”. O que era
uma ténue manifestacdo de duvida de um candidato a presidéncia
transformou-se paulatinamente em um ensaio geral para um amplo debate
sobre as conveniéncias ou inconveniéncias da participacdo do capital
estrangeiro no desenvolvimento do pais. Finalmente, o sinal verde dado por
Geisel frutificou até a instituicdo da Comissdo Parlamentar de Inquérito
destinada a apurar a “influéncia das multinacionais sobre a economia
brasileira”, instalada no dia 15 de abril passado.

Frente aos trabalhos do governo e do parlamento, no sentido de p6r em suspeita ou tentar

obstruir 0 avanco da participacdo estrangeira na economia do pais, uma avaliagcdo contraria:

E esse crescimento, bastante claro também nos grandes setores, ndo poderia,
de forma alguma, ser estancado de um momento para outro. Ele existe desde
que comecou o efetivo processo de industrializagdo do pais, no fim da década
de 50. Tanto que, no governo marcado sob o signo dos bilhetinhos e slacks
indianos de Janio Quadros, houve uma tentativa infrutifera de se analisarem
as influéncias do que entéo se chamava, simplesmente, a empresa estrangeira.
(VEJA, 21/05/1975, p. 80)
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POR SETOR, AS 70 MAIORES

Figura 23. Maiores empresas do pais em 1975. Fonte: VEJA, 21/05/1975.

Mas o aumento do nivel de interdependéncia entre mercados ndo é apenas no sentido
“exterior-Brasil”. A cerveja brasileira (Brahma) comeca a atingir mercados estrangeiros,

principalmente dos EUA, também em meados da década de 1970.

Realcadas por fotografias de uma lata e de uma garrafa convenientemente
transpirantes, uma exortacdo “aos amantes de cerveja do Brasil” volta a
aparecer com constancia em revistas americanas de ampla circulag&o.
“Acrescente uma nova descoberta a sua vida”, proclama o antincio. “A cerveja
mais vendida na América do Sul estd sendo descoberta agora em muitas
regides dos Estados Unidos, de costa a costa”. (VEJA, 14/09/1979)

A aproximacdo da Brahma ao mercado estadunidense, como exp6e a matéria, tem inicio
em 1972, com uma pequena exportacao teste de 700 dolares, encomendada por um revendedor
da California. Entre 1973 e 1974 a Brahma exporta também para Inglaterra, Paraguai e Nigéria.
Em 1976, as vendas — que incluem refrigerantes — ja superavam a marca de um milhdo de
dolares, vindo de um mercado que j& alcangava Canadd, Chile, Bolivia e Arabia Saudita.

Outro lance nesse &mbito, embora em via contraria, € a aquisicdo da Skol pela Brahma
em 1980, cujo controle de 85% do capital pertencia ao grupo canadense Brascan Limited e sua

extensdo brasileira, Brascan Brasil. A transagdo assumiu a forma que se mostraria muito comum
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ao setor, que é a tomada do controle acionario com manutencdo da marca e linhas de produtos.
Com a transagéo, a Brahma passa a assumir 62% do mercado de cervejas no Brasil.

A época declarou o presidente da Brahma, Hubert Gregg: “A compra da Skol por
empresa brasileira representou uma solugdo natural, contribuindo para a completa

nacionalizacdo do setor de cervejas em nosso pais [...]”, mas, por outro lado, continua Gregg,

A Brahma pretende assinar acordos operacionais com a Skol que Ihe permitam
utilizar na plenitude a capacidade produtiva das fabricas agora adquiridas.
Estes acordos operacionais poderdo, no futuro, referir-se a outros setores de
atividade das empresas, especialmente nos estados e regides mais distantes do
Pais. Também é intencdo da Brahma reunir o potencial das duas empresas nos
esforcos de exportacdo, com o objetivo de conguistar mercados externos e
produzir divisas para o Pais, em uma plena integragdo com os programas de
Governo (VEJA, 09/04/1980).

A aquisigéo da Skol foi 0 movimento mais expressivo, por conta de sua escala, de uma
série extensa. Conta a matéria A Brahma toma Skol (VEJA, 16/04/1980) que esse processo de
aquisicdes sucessivas de cervejarias menores pela Brahma e Antarctica se intensifica a partir
de 1970. Em 1971 a Brahma compra 26% das a¢Oes da cervejaria Astra, do Ceara; em 1972
compra a Fratelli Vita, empresa baiana de refrigerantes; em 1973 incorpora a cervejaria Miranda
Correia, de Manaus, a Cuiabana, de Mato Grosso, e a Companhia de Bebidas da Bahia, antes
fabricante no Brasil da cerveja dinamarquesa Carlsberg, que ndo obteve sucesso no pais aquela
altura; no ano seguinte adquire a Cervejaria de Brasilia. A Antarctica, por sua vez, adquire as
cervejarias Polar e Pérola, no Rio Grande do Sul, a Niger em Sdo Paulo, Itacolomy em Minas,
Cermam em Manaus e Serramalte, do Rio Grande do Sul.

Com essas aquisicoes, o que ocorre efetivamente € uma integracdo do mercado nacional
a partir do centro — ou, mais precisamente, do sudeste. O vulto assumido pela Antarctica e pela
Brahma, e a consequente pressdo exercida por essas empresas, tanto no avanco direto com
pretensdo de adquirir as concorrentes menores quanto pela propria escala de suas operacgoes,
que permitia colocar um produto no mercado a pre¢os mais baixos que as concorrentes de
menor porte, formava um quadro no qual parecia cada vez menos possivel escapar de uma
relativa homogeneizacdo do setor e seus produtos. Como percebeu Hermogenes Ladeira,
presidente da Companhia Alterosa de Cervejas, de Minas Gerais, “se ndo nos associarmos a um
grupo forte, ndo tenho diividas que nossos dias estdo contados.” (VEJA, 16/04/1980).

As matérias destacam o perfil sobrio das pessoas que detém o controle da Brahma. As

principais figuras nesse periodo sdo Hans Kunning, um descendente de cervejeiros alemées que
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obteve formagdo técnica no pais de origem dos pais, maior acionista da Brahma em 1980
(embora com apenas 4%, dado o carater pulverizado das a¢des da empresa), cujo pai presidiu a
empresa entre 1942 e 1968; e Hubert Gregg, alemdo naturalizado brasileiro, diretor de
marketing nesse ano, funcionario da Brahma desde os 14 anos, ambos reconhecidos por um
perfil empresarial discreto, assim como toda a alta cipula da empresa, e uma relagdo com a
tradigéo cervejeira alemé (VEJA, 16/04/1980).

Embora ja fosse uma importante e experiente empresa de capital aberto, com acdes
supervalorizadas na bolsa, um acontecimento tomou de surpresa 0s empresarios da Brahma.
Em 1980, um investidor da bolsa (um “habil jogador de bolsa”, segundo a matéria) chamado
Mario Slerca Junior comprou um grande volume de acgdes, o que foi facilitado pelo caréater
fragmentario das acdes da empresa, e ameagou tomar o controle administrativo da Brahma
(VEJA, 23/09/1981).

Slerca Junior comprou 20% das acGes da empresa € as revendeu para a Companhia Sul-
América Seguros, que as preservou e, aparentemente, estabeleceu algum acordo com a
cervejaria de que as ofereceria ao grupo administrador — por um apre¢o acima do mercado. Os
administradores da Brahma entdo formaram uma empresa de participacdes a fim de arrecadar
fundos junto a alguns distribuidores de seus produtos, em que tiveram éxito parcial, porque,
para resgatar as ac@es junto a seguradora, necessitaram tomar empréstimo ao banco Garantia,
de Jorge Paulo Lemann, o mesmo que viria a ser chefe da empresa dali a alguns anos.

Passado o episadio, “[...] voltou a paz a Rua Marqués de Sapucai, famosa em todo o pais
nos domingos de carnaval, e onde a Brahma tem o seu quartel-general no Rio.” (VEJA,
19/05/1982). A medida tomada pela Brahma ap6s o risco corrido por seus administradores foi
criar uma fundacdo de funcionarios, a partir dai responsavel por 25% do capital da empresa, a
fim de estar menos suscetivel a especulacédo financeira (VEJA, 28/07/1982).

E no final da década que ocorre a associacdo da Brahma com o grupo de Lemann. O
Banco Garantia, que ja controlava as Lojas Americanas a época, passa a deter o controle
acionario da Brahma, sob a justificativa da necessidade de capitalizacdo da empresa, a fim de
continuar sua expansao frente a instabilidade inflacionaria do cruzado a época e a concorréncia,
também em funcgdo da sua pretensdo de participacdo maior no mercado de refrigerantes. Foi
uma decisdo da propria Brahma a busca por um sécio de peso (VEJA, 01/11/1989).

Embora Lemann e seu banco tenham passado a condicdo de sécios majoritarios da
Brahma, suas declaracGes procuram destacar que o banco ndo pretende interferir diretamente

na administracdo do negdcio, mas limitar-se as condicdes financeiras.
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“Sé estamos entrando no negocio com dinheiro”, dizia na sexta-feira Carlos
Alberto Sicupira, presidente das Lojas Americanas e um dos socios do Banco
Garantia — que participou da reunido em que o acordo foi selado. O que é sinal
de que a empresa ndo pretende intervir diretamente na administracdo. Mas,
gracas a sua experiéncia financeira, podera articular com facilidade os aportes
financeiros de que a Brahma necessita. Entre 1980 e 1988, o faturamento da
Brahma cresceu apenas 13% — foi de 620 milhdes por ano. N&o é uma
performance brilhante para uma empresa que é considerada a sétima maior
cervejaria do mundo. A chegada do Banco Garantia parece destinada a dar
uma grande sacudida nesse marasmo — e é sinal de que a guerra das cervejas
s tende a esquentar nos proximos anos. (VEJA, 01/11/1989, p. 112)

O vaticinio encontra confirmagdo nos lances subsequentes:

Diretores da Antarctica e da Brahma reuniram-se na semana passada para
tentar assinar um pacto de ndo agressao entre as duas empresas na disputa pelo
mercado de cerveja. A conversa azedou quando a Antarctica propds que a
Brahma retirasse de sua campanha publicitaria a afirmacéo de que é a “cerveja
numero 1” do Brasil e obteve uma negativa. A reunido acabou sem acordo, e
a Antarctica parte para o ataque nesta semana, colocando na televisdo uma
propaganda na qual investe diretamente contra a Brahma. (VEJA, 26/09/1990,
p. 105)

O centro da contenda séo as disputas em torno da possibilidade de recurso exclusivo as
nogOes de “melhor cerveja” e “mais vendida”. Enquanto a Brahma requer para si o titulo de
“numero 17, a Antarctica contesta o uso da expressdo pela rival por, nesse periodo, ser
reconhecida como a cerveja mais vendida no pais, ao lado do que ostenta o slogan de “melhor
cerveja do Brasil”, do qual também nao abre mao (VEJA, 03/10/1990).

114



ANTARCTICA, A MELHOR E A 12
E NAO SE FALA MAIS NISSO.

Responda rdpido: qual a pri-
meira marca que vem a sua |
...Essa pergunta foi feita
pelo DataFolha a sete mil brasi-
leiros. O resultado € o ranking
nacional de doze marcas de dife-
rentes categorias que escalaram a
primeira posicdo na mente dos
consumidores,

Apesar de a campanha da
Brahma martelar o slogan ‘‘a
nimero 1°°, neste ranking o titulo
cabe a concorrente: 45% dos
entrevistados associam cerveja a
marca Antarctica. A Brahma € a
‘“‘nimero 2’°, com 33% das men-
coes..

Figura 24. Antarctica e a disputa pelo nimero 1. Fonte: VEJA, 20/11/1991.

A disputa observa lances cada vez mais audaciosos, principalmente no ambito da
publicidade. Curiosamente no inverno de 1991, chamou a atencdo da midia aquela que foi
reconhecida como a maior campanha publicitaria ja realizada para uma marca de cerveja, cujo
custo, até o final daquele ano, estava orcado em 13 milhdes de ddlares. Com um grande elenco
de artistas e personagens publicos brasileiros, a campanha é descrita como baseada em

[...] ingredientes que, combinados, costumam dar certo: gente muito
conhecida ¢ um slogan desses que grudam no ouvido. “Numa coisa todo
mundo concorda: Antarctica é a melhor cerveja do Brasil. E ndo se fala mais
nisso.”

A idéia central da campanha é simples. Nos oito filmes gravados para
televisdo, com trinta segundos cada, duas pessoas discordam sobre um
determinado assunto. Um deles mostra o humorista J6 Soares e a jornalista
Marilia Gabriela conversando numa mesa de bar. “Gabi, eu gosto muito do
meu programa, mas o seu ¢ melhor”, elogia J6. Marilia discorda gentilmente,
a discusséo esquenta, mas, no fim, tudo acaba bem. Um locutor anuncia que
numa coisa todos concordam — e da-lhe slogan. (VEJA, 19/11/1991)

Por ser inquestionavel o papel dessas empresas e consequentemente da indUstria que
representam na economia nacional, também para os canais de TV é interessante té-las como
chamariz de publicidade, como estampa 0 andncio da MTV em 1992, e no qual se reconhece

um perfil de consumidores do canal e suas preferéncias.
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MUSIC TELEVISION®

Gonde veye

A BEHHE 1em cerveja e refrigerantes. Nés temos o maior e methor
mercado dos 15 aos 24 anos. Gente que adora musica, refrigerantes,
cerveja e MTV. Se vocé quer que o seu produto encontre nosso

L

plblico, faga como a Brahma, acerte o alvo: anuncie na MTV.

QUEM VE A MTV: 90% do nosso piiblico tomam refrigerantes, 12% consomem os
dietéticos ¢ 55% gostam de cerveja ou chopp.

CRESCIMENTO DA REDE MTV: Em apenas 17 meses, a nossa rede passou de 3 para 14 capitais.

ANUNCIANTES MTV: Desde o primeiro dia de transmissdo até abril deste ano o ndmero de
anunciantes da MTV cresceu de 23 para nada menos que 171.

Figura 25. Brahma na MTV. Fonte: VEJA, 15/07/1992.

No anuncio, |é-se:

A Brahma tem cerveja e refrigerantes. NGs temos o maior e melhor mercado
dos 15 aos 24 anos. Gente que adora musica, refrigerantes, cervejae MTV. Se
vocé quer que o seu produto encontre nosso publico, faga como a Brahma,

acerte o alvo: anuncie na MTV.

Quem vé a MTV: 90% do nosso publico tomam refrigerantes, 12% consomem

os dietéticos e 55% gostam de cerveja ou chopp.

Antarctica e Brahma atravessam o inicio da década de 1990 entre as mais bem avaliadas

na economia nacional em crise. A revista Exame, também da editora Abril, concede a Brahma
0 prémio de melhor empresa nacional em 1991, ao que os executivos da Brahma creditam a

necessidade de tomada de medidas inovadoras frente a auséncia de estabilidade politico-

econdmica no pais e a propria concorréncia historica com a Antarctica.

Quem se destacou no ano passado enfrentou as mesmas dificuldades que as
demais empresas do pais — mas resolveu encara-las por um angulo diferente.
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Seus executivos deixaram de se preocupar com o que o governo poderia fazer
com a economia e decidiram definir para onde pretendiam levar suas
empresas. “Paramos com as reclamacdes. Percebemos que o0 aumento de nossa
lucratividade dependia de ndés mesmos”, diz Marcel Hermann Telles, o
diretor-geral da Brahma. Desde 1988, quando o Banco Garantia, do Rio de
Janeiro, assumiu o controle acionario da cervejaria, a Brahma adotou medidas
administrativas inovadoras. Antes, tudo era centralizado pela matriz da
empresa, no Rio. Hoje, cada uma das 35 fabricas da Brahma tem autonomia
para escolher a melhor forma de tocar sua vida.

A Brahma ndo tomou essas decisdes porque achava bonito. A empresa tem no
calcanhar um concorrente, a Antarctica, disposto a sorver num s6 gole a
diferenca que o separa da Brahma e assumir a lideranca do mercado brasileiro
de cerveja. Como a Brahma, algumas das companhias que alcancaram a
lideranca em seus setores tém bem atrés delas empresas que estdo crescendo
e chegam dispostas a ultrapassa-las. [...]

No Brasil, sempre se pensou gque quando duas empresas resolvem brigar pelo
mercado uma acaba engolindo a outra. No ano passado, empresas Como essas
mostraram que ndo é bem assim. Elas investiram no seu crescimento, gastaram
com companhas publicitarias e provaram que quando Sse compete em
condigdes semelhantes as duas acabam ganhando.

A mensagem parece emblematica em relacdo ao quadro socioecondmico do periodo,
com a abertura dos mercados, entrada de capital estrangeiro, complexificacdo da situacdo de
concorréncia, e também de uma mudanca de postura em relacdo ao papel do Estado, se lemos
as declaracdes a luz dos processos vistos anteriormente. Se antes o Estado aparecia como grande
incentivador da expansao do setor, cuja propaganda politico-ideoldgica integrava mesmo em
alguma medida a publicidade da marca, agora, em consonancia com 0 hovo estagio
socioeconémico global e suas reelaboracdes ideoldgicas, o papel do Estado se aproxima mais
ao de um empecilho — “apesar dele” e de sua ineficacia, a empresa logra éxito em seus objetivos.
Além de fazer uma avaliagdo ideoldgica que ndo se confirmaria posteriormente — sobre o fato
de empresas grandes e concorrentes ndo se juntarem e assim favorecerem a justeza da livre
concorréncia. Em todo caso, as medidas adotadas pela empresa parecem ter sido eficazes em
seus propositos: em 1994 algumas das empresas controladas pelo grupo de Lemann, as Lojas
Americanas e a Brahma, ingressam no restrito grupo de empresas cujo faturamento esta
avaliado na casa dos bilhdes (VEJA, 30/03/1994). Esse seria um sinal de que “a Brahma tem
uma vocagao: ser grande e competitiva internacionalmente”, como afirma Marcel Telles.

Nessa altura, a Brahma ja havia montado operacdes na Argentina e no Uruguai, além de
ter obtido o controle acionario da segunda maior cervejaria venezuelana. A publicacgdo observa,
ainda, o perfil das mudancas ocorridas nesse ambito: até o final dos anos de 1980, apenas
empresas estatais e multinacionais se enquadravam no porte empresarial gigante. Na virada dos

anos de 1980 para 1990, as estatais encolhem com a crise do Estado, as multinacionais reduzem
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seus investimentos, e as empresas de capital nacional crescem acima da média, pela imposicao
da necessidade de integrarem-se a economia mundial.

O ano de 1994 também foi o periodo da efetivacdo do bloco Mercosul. A publicacédo
exalta as virtudes econémicas do bloco, ao facilitar as transacdes entre paises pertencentes — a
época, Brasil, Argentina, Paraguai e Uruguai — e observa mudangas de costumes e praticas de
consumo associadas a emergéncia do bloco, e, principalmente, a ascensdo da industria da

cerveja onde antes ocupava uma posic¢ao secundaria.

H& mudancas de comportamento curiosas associadas a corrida para o
Mercosul. Na Argentina, o consumo de vinho, bebida tradicionalissima no
pais, vem caindo entre os jovens, enquanto cresce o da cerveja. Esse fendmeno
tem como acelerador a Brahma. Com trés anos de Argentina, a cervejaria
brasileira ja& domina 6% do mercado e vai inaugurar uma nova fabrica em
Buenos Aires até o final do ano. Ancorada numa campanha publicitaria cujo
slogan ¢ “Pensoé en cerveza, pidio Brahma”, a empresa pretende alargar ainda
mais essa fatia. No inicio da década passada, cada argentino consumia, em
média, 75 litros de vinho por ano, contra menos de 10 litros de cerveja. Hoje,
bebe 50 litros de vinho por ano, mas a cerveja ja bateu na casa de 30 litros.
“Vinho ¢ bebida de velho”, diz a argentina Miranda Lobo, de 18 anos. “Todos
0s meus amigos bebem cerveja”. Para se adequar aos habitos dos argentinos,
a Brahma também langou seu produto numa garrafa de 1 litro, formato
preferido no pais”. (VEJA, 28/08/1994. p. 61)

Em 1996 o percentual alcangcado pela Brahma no mercado argentino ja era de 10%
(VEJA, 25/09/1996. p. 50) e em 1997 de 13% (VEJA, 16/07/1997).

Desde 1989, a Brahma perdeu 1,2 ponto percentual de sua fatia do mercado,
caindo de 34,6% para 33,4%. A Antarctica, pior ainda, perdeu 8,1 pontos nos
altimos cinco anos. Despencou de 39% para 30,9%. A grande mexida
aconteceu do terceiro lugar para baixo. A Skol, controlada pela Brahma,
engordou 30%. No quarto lugar, a Kaiser quase dobrou de tamanho. Outra
cervejaria pequena, a Schincariol, cresceu mais de vinte vezes. Saltou de 0,2%
para 4,3% do mercado. E um sinal dos tempos. Ha treze anos, a Antarctica
mandava em Sao Paulo, a Brahma tinha o dominio do Rio de Janeiro e as duas
dividiam sem problemas as pracas dos outros Estados.

A dupla continua forte. A Brahma é quinta maior cervejaria do mundo e a
Antarctica ocupa a sétima posicdo no ranking. Mas o mercado esta
completamente mudado. A Skol fez a festa com o uso da lata de aluminio e da
embalagem de vidro para abrir com a mdo. A Kaiser melhorou sua bebida
associando-se a holandesa Heineken e lancando novidades como a cerveja
Bock, sucesso do inverno passado. A Schincariol comecou vendendo mais
barato em supermercados e botecos de periferia. Foi uma exploséo, longe das
festas das duas lideres.
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Observa ainda a matéria que durante toda a década de 1970 a Brahma esteve no topo do
mercado, enquanto que durante os anos 80 passa a segunda posi¢ao e volta a primeira em 1991,
dois anos apds a tomada do controle da empresa pelo grupo de Jorge Paulo Lemann. Para o
consumidor comum, a matéria ilustra o que ha de relevante em toda essa disputa entre
cervejarias, e na medida em que se langca a essa tarefa, expde o tipo de entendimento

compartilhado que mais nos interessa enquanto objeto de andlise:

O que torna interessante a disputa das cervejarias é que ela mexe com uma das
paix0es do brasileiro. A média de consumo anual no pais, 35 litros por
habitante, é pequena em relacdo a consumidores mais tradicionais e ricos,
como Alemanha, Bélgica e Inglaterra. Mas bebe-se relativamente bem por
aqui também. Bebida de maior consumo no Brasil, a cerveja é muito mais
vendida que o leite das criangas e bate a cachaca por uma diferenca enorme.
Para cada litro de pinga, consomem-se 5 de cerveja. Um f& de quatro estrelas,
0 ex-presidente Ernesto Geisel toma dois chopes da Brahma toda vez que vai
ao restaurante Rio’s, no bairro carioca do Flamengo. O presidente Itamar
Franco também bebe chope da Brahma no restaurante Brasdo, em Juiz de Fora.
O compositor Tom Jobim ja teve dias melhores, mas continua fiel a
cervejinha. “A cerveja embebeda menos que o uisque e o conhaque. Além
disso, alimenta”, diz Tom. Entre a Brahma Extra, a Antarctica comum ¢ a
paraense Cerpa, Tom fica com as trés. [...] O socidlogo Herbert de Souza, o
Betinho, toma um engradado por semana. Prefere a Bohemia, mas entorna
qualquer uma. “Cerveja boa é a que esta no meu copo.” Betinho é hemofilico,
tem o virus HIV e acha que uma coisa nada tem a ver com a outra. Tem razao.
Como toda bebida alcodlica, a cerveja traz riscos para a saude quando
consumida em excesso. Tomada com moderagdo, faz bem. (VEJA,
08/06/1994, p. 101)

Com o movimento cada vez mais intenso em direcdo a internacionalizacdo, tende-se a
mudar ou intensificar os principais focos das disputas, com a participacdo de novos agentes no
mercado. O modo de operacao dessas interpenetracdes empresariais € registrado na nota de 21
de novembro de 1990:

O mercado brasileiro de cerveja esteve agitado na semana passada com lances
internacionais. Joe Gonzales, vice-presidente de marketing da Muller Brewing
Corporation, uma das grandes fabricantes de cerveja dos Estados Unidos,
visitou uma importante cervejaria brasileira para propor a sua entrada no pais.
A Muller tem duas opgdes para fazer isso: ou Se associa a essa empresa para
produzir sua cerveja aqui ou entdo importa seu produto e o distribui através
de seu sdcio. A Brahma, por sua vez, trafegou para o exterior. Ela enviou um
de seus principais executivos, o diretor de marketing Magin Rodrigues, a
Namibia, um pais do sudoeste da Africa, para fazer uma pesquisa de mercado.
A Brahma podera exportar suas cervejas para la dependendo do resultado
dessa pesquisa. (VEJA, 21/11/1990)
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Dado o proprio contexto socioeconémico, esse tipo de operagdes passa a ser relatado
com maior frequéncia: “A Budweiser, a gigante americana de cerveja, anda flertando com a
Brahma.”; “A Miller Brewing Company, segunda maior fabricante de cerveja dos EUA,
procura um socio no Brasil. As estrangeiras gostam de se associar as concorrentes locais. A
Heineken esta com a Kaiser e a Budweiser com a Brahma.” (VEJA, se¢do Curtas, 26/05/1993,
p. 37). “Vem ai a Miller Brasileira”; “O capital estrangeiro, que ndo para de chegar as bolsas,
também ja tem posicdes importantes em empresas nacionais: cerca de 10% do capital das Lojas
Americanas ¢ da cervejaria Brahma.” (VEJA, se¢do Radar, 07/07/1993, p. 33.). Matéria Em
busca de um parceiro, se¢do Radar. “A quarta cervejaria do mundo, a japonesa Kirin, negocia
uma associacdo com a Brahma. A lider do mercado brasileiro € a Unica entre as grandes que
ainda ndo se decidiu por uma parceria internacional” (VEJA, 18/01/1995, p. 29).

Em 1996, esse processo ja atinge um estagio significativo, apresentado numa situacéo
inusitada:

A Brahma vai importar Brahma dos Estados Unidos. E isso mesmo. Para
enfrentar o pico de consumo de cerveja que ocorre no verdo, a empresa
brasileira vai produzir 3 milhGes de latas com sua marca numa fabrica da
cervejaria americana Miller, instalada em Albany, capital do Estado de Nova
York. Do Brasil seguirdo o fermento e o cervejeiro (VEJA, 23/10/1996).

Por essa época, j& em 1997, se tornou pratica comum que as maiores empresas
brasileiras, inseridas em mercados estrangeiros, fizessem a redacao de balancos de fim de ano
em portugués e inglés, com valores em délar e sob um padrio estadunidense. “E o comego de
um namoro com o mercado mundial”, observa a revista. Neste mesmo ano as a¢des da Brahma
comegam a ser negociadas na bolsa de Nova York, “com festa em Wall Street”. A publicagao

diagnosticava, ainda,

O estouro da bolsa ocorre contra um pano de fundo muito especial da
economia brasileira. Vive-se uma época em que o pais esta sendo apalpado
pelos investidores estrangeiros como uma mercadoria nova na prateleira. Eles
observam uma moeda estavel [o real], crescimento consecutivo nos ultimos
trés anos, privatizagdes bilionarias, uma populacdo com renda para elevar o
consumo. Os investimentos na bolsa, boa parte deles vinda do exterior, séo
um aspecto desse ambiente econdmico. Outro é a dose de investimentos
diretos que o Brasil esta recebendo (VEJA, 18/06/1997).
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Figura 26. Logotipo da Brahma e bandeira do Brasil na sede da Bolsa de Valores de Nova York.
Fonte: VEJA, 18/06/1997.

O corolario de todo esse processo de expansao externa e centralizagdo interna, como ja
vimos, é a fusdo da Antarctica e da Brahma com a criacdo da AmBev. A empresa aparece,
entdo, como uma estratégia de mercado frente a abertura econdmica e, com isso, da

concorréncia elevada a niveis globais.

Em outros tempos, com as fronteiras do pais fechadas, a noticia do surgimento
de um conglomerado monstruoso desses seria assustadora para o consumidor
brasileiro. Uma empresa tdo grande, que concentra quase trés quartos do
mercado, poderia fazer um estrago e tanto. Poderia tabelar precos, esmagar a
concorréncia, controlar os pontos-de-venda e submeté-los a contratos leoninos
e piorar a qualidade dos produtos que fabrica. Tudo isso sem muito risco. Por
gue ndo agora?

Numa economia global, a fusdo das cervejarias Brahma e Antarctica
aparentemente ndo oferece esses perigos. De acordo com os especialistas, tudo
conspira para que aconteca justamente o contrario. Fortalecida pelos nimeros
que a operacao envolve, a AmBev estard em condicOes de baixar seus custos
operacionais, 0 que pode ser 6timo para quem compra cerveja. Além disso,
fica em condigdes de brigar de igual para igual no mercado internacional. [...]
Ao unir forcas, as duas empresas abandonaram uma briga de mais de um
século. A AmBev nasce como a terceira maior inddstria cervejeira do mundo.
A sua frente, figuram a americana Anheuser-Busch, fabricante da Budweiser,
e a holandesa Heineken. (VEJA, 07/07/1999)
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Sabemos, também, que apenas cinco anos apds esta transacdo a AmBev (ou 0 grupo
resultante da fusdo com a belga Interbrew) viria a encampar a maior cervejaria de entdo, a
Anheuser-Busch, formando assim o maior conglomerado transnacional de cervejas do mundo.

O que perseguimos neste texto, ao expor esse processo, foi uma tentativa de exposicao
de algumas das caracteristicas mais fundamentais relacionadas a formacéao desse conglomerado,
no que concerne a participacdo brasileira e sua historica industria de cerveja, seus processos
materiais e significacdes. Acompanhamos, pelos relatos de Veja, 0 modo como essa industria
se consolida sobre bases nacionais e se expande gradativamente pelo territério do pais na
segunda metade do século XX, passa por um processo intenso de centralizagdo interna, e, sob
as dindmicas de um mercado globalizado contemporaneo, assume a fisionomia de um
conglomerado transnacional.

Essa exposicdo foi orientada por uma atencéo particular sobre as varia¢fes de sentido
de nacional nesse processo, e dessa maneira, a partir do que estd indicado no material
apresentado, podemos assumir que ha um sentido forte de nacional nos discursos sobre as
cervejarias, principalmente a Brahma, identificado com a producdo industrial, a narrativa do
desenvolvimento e o servico da inddstria aos propositos nacionais, principalmente entre as
décadas de 1970 e 1980, endossado pelo proprio regime sociopolitico autoritario e
desenvolvimentista; no plano simbdlico, a continuidade de uma associacao de sentidos entre
consumo de cerveja e praticas socioculturais marcadas como nacionais; nos anos de 1990, sob
uma conjuntura de abertura politico-econdmica de carater liberal, persiste uma compreensao do
carater nacional da bebida, embora mais difuso e, aparentemente, mais restrito ao sentido

cultural — como a peca publicitaria da Antarctica apresenta bem.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esperamos ter exposto suficientemente até aqui alguns componentes fundamentais a
compreensdo da relevancia socioecondmica assumida pela industria da cerveja
contemporaneamente, em acordo com suas significagdes mais basicas e nexos com as préaticas
socioculturais. Foi 0 que perseguimos quando nos propusemos a tragar uma espécie de trajetoria
socio-historica dessa industria, seu mercado ainda em constante expansdo e 0s modos como
esse objeto, a cerveja, € ativado nas relacdes, assume significados que variam no tempo e, assim,
nos deixa rastros os quais podemos tomar a fim de tentar compreender um conjunto de aspectos
da vida contemporéanea.

No primeiro capitulo do nosso texto assumimos que as ideias e 0s valores sdo centrais na
composicao do valor da cerveja. Apos considerar uma breve histéria da bebida e sua relacdo
moderna com a nocdo de nacional, recuperamos essa assuncdo estabelecida quando nos
propomos a expor e analisar as comunicagdes de Veja em torno da bebida em uma faixa de
tempo que nos permitiu observar importantes variaces no modo como a cerveja participa das
relacBes sociais, sob quais condicdes, e como estd implicada na formacédo de uma industria de
grande impacto na vida do pais, participe relevante dos processos de industrializacdo e
urbanizacéo.

Se, como estabelece Anderson (1989, p. 14), a nagdo ¢ antes de tudo uma “comunidade
imaginada”, na medida em que a forma mais profunda de sua existéncia ¢ a de habitar os
pensamentos de seus membros, que jamais conhecerdo e estabelecerdo uma comunhao real com
a maioria dos seus compatriotas, um tipo de comunidade que assume entre nds a caracteristica
especifica do apagamento ideoldgico particularmente das desigualdades historicas nas relaces
socioeconémicas e étnico-raciais, permitindo ver em uma manifestacdo como o samba, a
principio especificamente negra, como “de todos” os que participam de tal comunidade
constituida sob a forca politica do Estado (ORTIZ, 1994, p. 43), entdo nos pareceu pertinente a
possibilidade de investigar a associacdo de um objeto de consumo especifico como nacional,
sob a gama de nexos simbdlicos em que aparece, por meio de comunicagdes formais
institucionalizadas num veiculo de imprensa, cujo sentido é o de propagar e legitimar ideias,
pensamentos — em uma palavra, imaginacao.

Principalmente sob o dinamo das disputas de mercado entre Brahma e Antarctica, vimos

alguns elementos do modo como se configura um mercado cervejeiro de abrangéncia nacional,

123



e, assim, se delineia uma paisagem propria e condi¢des de possibilidade a parte expressiva das
préticas de lazer e sociabilidade no pais.

A0 observar como economistas e 0s meios de divulgacdo que reportam seus pontos de vista
compreendem, sob um ponto de vista de mercado, que as economias emergentes sdo 0s
ambientes mais favoraveis, contemporaneamente, para a manutengdo do processo expansionista
da inddstria da cerveja, uma série de questionamentos nos ocorrem. Como se viu, é no
continente europeu que essa bebida (tal como é hoje conhecida) tem sua origem e também foi
onde se iniciou seu processo de industrializacdo e expansdo global, até o ponto em que as
regides mais distantes, e em cujo passado mais remoto nao havia o costume de beber cerveja,
tém observado taxas de crescimento do consumo significativamente mais altas em relacéo aos
paises tradicionalmente conhecidos como bebedores de cerveja.

Podemos pensar em uma série de possibilidades explicativas para 0 quadro: os gostos e
habitos de consumo de bebida tém se diversificado e, assim, diminuido as parcelas antes
ocupadas pela cerveja naqueles paises onde tem ocorrido um decréscimo; simplesmente se
alcancou um ponto de saturacdo e a tendéncia de consumo passou a ser descendente; ou, ainda,
que ha hoje, nos paises centrais do capitalismo global (“coincidentemente” os centros
irradiadores da producdo e do consumo globais de cerveja) uma sensibilidade mais elevada em
relacdo a manutencdo da salde, preocupagdo com 0 corpo, que encontraria no consumo de
bebidas alcodlicas em geral um comportamento oposto e, assim, incidiria de maneira negativa
sobre os indices de consumo.

Nesse ultimo caso, estariamos falando de algo como o que Beck (2013) entende como um
processo de distribuicdo global do risco. Para este autor, uma das condi¢fes de emergéncia
daquilo que chama “sociedade de risco” € que os problemas de escassez material sejam
controlados, sob as condicdes de uma economia de mercado mas principalmente com a
intervencdo de um Estado de bem-estar social, e as principais preocupagfes sociais passam a
orbitar em torno da producédo e distribuicdo de riscos produzidos pelo avanco dos aparatos
cientifico-tecnologicos (como contaminacdo dos rios e mares, ameaga nuclear etc.). Segundo
essa perspectiva, hd& uma correlacdo direta entre controle da escassez material e maior
preocupacdo com as questdes de risco (salde e doenca particularmente incluidas) de um lado,
e escassez menos controlada ou mais generalizada (o caso das “economias emergentes” dos
economistas) e menor preocupacao com riscos especificos relacionados a diferentes formas de
consumo, de outro. Em suma, seu argumento é que quanto mais alguém esta preocupado com

sua sobrevivéncia imediata e conforto fisico, menos se ocupa dos “riscos” a volta.
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Se pensarmos na cerveja como uma bebida alcodlica (necessario pelo status privilegiado
da bebida nesse conjunto) e nas informacdes cientificas que apontam para os efeitos nocivos a
salude do uso continuado e intenso de alcool (como doencas cardiovasculares, hepaticas,
neuroldgicas etc.), divulgados com frequéncia, parece razoavel que em sociedades com
sensibilidade mais alta as questbes de saude-doenca — isto é, sociedades mais ricas — haja
consequentemente uma tendéncia a diminuicéo gradual do uso de cerveja. Como nesta pesquisa
ndo avancamos na busca de informacdes ou esquemas analiticos que se ocupem dessas
motivacdes, podemos apenas especular.

Ainda sobre as “economias emergentes”, o termo parece evocar uma espécie de cenario
homogéneo. Quando se 1€ algo assim, pode-se estar falando tanto do Brasil quanto da Russia,
da India ou da China, indistintamente. O que buscamos apontar neste trabalho, em alguma
medida, especialmente nos dois ultimos capitulo, € o colorido especifico que essa economia
assume, sua imersdo necessaria e mutuamente constituida no modo de vida, nos costumes e
praticas. Isso implica que, embora a agéncia econdmica voltada a objetivos utilitarios bem
definidos, se responde por parte importante da formacéo desse costume, o estabelecimento deste
ndo pode ser resumido como simples decorréncia “normal” e necessaria da a¢do no ambito
econdmico. Em nossa perspectiva, parece necessario entender como se ddo esses nexos para
tornar compreensivel a relevancia assumida por esse mercado no quadro das atividades
econdmicas e das praticas de consumo contemporaneas e globais.

Tratar da formacdo da inddstria cervejeira no Brasil € tratar, ao mesmo tempo, por
extensdo, da prépria concertacdo global desse mercado. Creio que tivemos oportunidade, no
decorrer do texto, de ver uma série de elementos que permitem formular essa afirmacdo: a
presenca de capital e expertise estrangeiros nos primérdios da industria no Brasil; o aprendizado
do gosto por uma bebida “exotica”; a necessidade de acoplamento e identificacdo profunda com
manifestacdes socioculturais locais, a ponto de o gosto assumir um aspecto de nacional; e, mais
recentemente, a propria integracdo do mercado numa rede formalmente transnacional.

Nesse ultimo cenario, em que cada lugar é revelador do mundo, como um todo, sob
intensa circula¢do de objetos produzidos por grandes corporagdes transnacionais, “biscoitos
Nabisco, iogurte Danone, chocolate Nestlé, cerveja Budweiser, ténis Reebok mapeiam nossa
familiaridade” (ORTIZ, 2000, p. 107). O nacional, nesse mercado consumidor em nivel
planetario, embora ndo desapareca, tem seu papel e importancia profundamente transformados,
se circunscreve ao nivel signico e se reconstroi em interagdo com referentes culturais

transnacionais (CANCLINI, 1999, p. 60). Se ndo exploramos mais a fundo este cenario mais

125



recente, porque escapa aos limites propostos, 0s processos sobre 0s quais nos detivemos, em
sua maior parte, certamente sdo precedentes socio-histdricos e condicionantes do cenério atual.
P6ér em primeiro plano os modos de circulacdo da cerveja e seus signos no espaco mundial —
nesse caso mais referido a situacdes que envolvem consumo de mdsica de apelo mundial,
“baladas”, identidades “cosmopolitas” — certamente € uma possibilidade interessante para
pesquisas futuras.

Por ora, pelo que vimos até aqui, principalmente no modo como a Brahma é invocada a
estabelecer — nas mensagens direcionadas ao publico leitor de Veja — nexos entre
comportamentos referidos a diferentes areas produtivas e financeiras, e também pelos processos
socio-histéricos mais amplos que passamos em rapida revista, ndo parece exagerado afirmar
gue essa inddstria e mercado assumem uma posi¢do de ponta no conjunto das transformacdes
gue modelam a vida socioeconémica e cultural contemporanea. Podemos apenas imaginar que
isso se deve pela profunda valorizagdo dessa bebida como meio de contato entre pessoas, de
abertura sociavel e convivio agraddvel num mundo continuamente carregado de tensdes,
conflitos e que rotineiramente parece estar a beira do colapso. E nesse sentido, propor leituras
sobre as dindmicas desse setor, como indicio de transformac6es sociais concretas, parece nos

dar pistas valiosas sobre como nos tornamos o que somos hoje e o que ainda podemos vir a ser.
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