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“O mais importante e bonito, do mundo, é isto: que as pessoas
nao estdo sempre iguais, ainda ndo foram terminadas — mas que
elas vao sempre mudando.”

(Jodo Guimaraes Rosa. O Grande Sertdo: Veredas)



RESUMO

O Brasil é o terceiro maior produtor de cerveja no mundo e mesmo que alguns
grupos de grandes cervejarias dominem o mercado brasileiro, um crescimento no
movimento de cervejas artesanais tem sido notado nos Ultimos anos que tem
provocado mudangas significativas no setor. Em 2010, havia cerca de cem
cervejarias registradas no Brasil. No entanto, no ultimo ano, o nimero de cervejarias
registradas cresceu para mais de oitocentas cervejarias no pais. A maior parte
dessas empresas € formada por microcervejarias, também conhecidas por
produzirem cervejas artesanais. Quando as empresas sdo comparadas, percebe-se
qgue ha duas légicas diferentes funcionando no mesmo campo organizacional assim
como diversas praticas distintas em relacdo a inovacéo e cooperacgdo, que incluem
novos produtos, estratégias de marketing e de processos produtivos. Além disso, a
inovagdo e a cooperagao podem ser entendidas como o reflexo dos elementos
formadores de cada logica institucional, logo compreender estas logicas pode
explicar o processo de inovacdo e cooperacdo neste campo organizacional, assim
como produzir embasamento para promover a gestao da inovacéo e estratégias de
cooperacado nas microcervejarias. Portanto, através das lentes da abordagem da
|6gica institucional, esta pesquisa propOe-se a compreender de que forma a
inovagao e a cooperagao se configuram nas microcervejarias do Rio Grande do Sul.
Este é um estudo de caso mdultiplo qualitativo e exploratdrio, que objetiva-se por
esclarecer as trasnformacfes no setor e desenvolver proposi¢des para estudos
futuros. O estagio de coleta de dados realizou entrevistas com as trés
microcervejarias que sao 0s casos selecionados para o estudo, além de associacdes
gauchas do setor e empresarios precursores no segmento da cerveja artesanal no
Rio Grande do Sul. Foi empregada a técnica de andlise de conteudo categorial da
Bardin (2011) para analisar os dados coletados. Como resultado do estudo,
identificou-se duas légicas no setor: a l6gica institucional das microcervejarias e a
l6gica das grandes cervejarias. A légica das microcervejarias tem como
caracteristica o foco na qualidade do produto e promocao da cultura cervejeira local.
Por serem pequenas empresas, ndo tém uma gestdo da inovacdo formalizada e
cooperam com outras microcervejarias para desenvolver muitas das inovacgdes
implementadas no segmento. A cooperacdo nessas empresas ainda acontece de
forma pontual e € baseada na confianca. Ja a l6gica das grandes cervejarias tem
foco no dominio do mercado e é formado por trés grandes grupos cervejeiros.
Detém mais de 95% de participacdo no setor cervejeiro. Possuem modelos de
gestdo da inovacao estruturado, tém P&D formalizado. Ao perceberem a mudanca
do comportamento do consumidor que estdo buscando mais qualidade em
detrimento de prego, investiram em produtos premium e também, através da
estratégia de fusdo e aquisicdo, adquiriram diversas cervejarias artesanais para
competirem dentro desse nicho. Um caminho para desenvolver o segmento de
cervejas artesanais € através de estratégias de cooperacdo sistémica para
profissionalizar a gestdo as microcervejarias. O estudo contribui para compreender
0S processos de inovagao e cooperacdo no setor produtor cervejeiro gaucho atraves
de uma perspectiva sociolégica ampliando a visdo do tema que comumente é
abordado por perspectivas economicistas.

Palavras-chave: inovacéo; cooperacéao; logica institucional; setor cervejeiro; Cerveja
artesanal.



ABSTRACT

Brazil is the third biggest beer productor in the world and even though a few groups
of giant breweries domain the Brazilian brewer market, a rise of the craft beer
brewing movement has been noticed in the last years and it is changing the beer
market. In 2010, there were around one hundred breweries registered in Brazil.
However, in the last year, the number of registered breweries increased to more than
eight hundred in the country. The majority of this amount is compound by
microbreweries, also known as craft brewers, who produces craft beers. When
comparing companies in this sector, it is perceived that there are two different logics
working on the same organizational field as well as several distinct practices
regarding innovation and cooperation among them, which include new products,
marketing strategies and production process. In addition, innovation and cooperation
may be understood as the reflection of elements from each institutional logic, thus
comprehend them might explain the process of innovation and cooperation in this
organizational field as well as produce more elements to develop innovation
management and systematic cooperation strategies in craft breweries. Therefore,
through the lens of institutional logic approach, this research proposes understanding
how innovation and cooperation present itself in two different institutional logics in the
beer brewing field of Rio Grande do Sul. This is a qualitative and exploratory multiple
case study, which aims to clarify the process of this organizational field in
transformation and to develop propositions to further research. Data collection stage
carried out three in-depth interviews with CEOs from craft breweries and with sector
specialists and leaders of associations. For data analysis stage, it involved
categorical analysis of the previously gathered data. Brazilian brewing market is
dominated by large-scale corporate breweries logic. As a result of the study, two
logics were identified in the sector: the institutional logic of micro-breweries and the
logic of large breweries. The logic of microbreweries has as its main focus the quality
of the product and the promotion of the local brewing culture. Because they are small
companies, they do not have formalized innovation management and cooperate with
other actors in the field to develop many of the innovations implemented in the
segment. The cooperation in these companies still happens in a timely manner and is
based most of the time on trust. The logic of large breweries is focused on the market
domain and is made up of three large breweries. They hold more than 95% of the
market share of the brewing sector. Also, they have structured innovation
management models and they have formalized R&D. By perceiving the change in
consumer behavior that is seeking quality over price, they have invested in premium
products and also through the merger and acquisition strategy have acquired several
craft breweries to compete within that niche. One way to develop the craft beer
segment is through systemic cooperation strategies to professionalize
microbreweries’ management. The study contributes to understand the processes of
innovation and cooperation in the brewery sector of Rio Grande do Sul through a
sociological perspective broadening the vision of the theme that is commonly
approached by economistic perspectives.

Keywords: innovation; cooperation; institutional logic; brewery field; craft beer.
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1 INTRODUCAO

Criada ha mais de oito mil anos, a cerveja € a bebida alcodlica mais
consumida no mundo. O Brasil, por sua vez, se destaca como 0 terceiro maior
produtor de cerveja, porém aparece apenas na 242 posi¢cdo no ranking de consumo
de cerveja per capita mundial (CERVIERI JUNIOR et al., 2014). Ao considerar o
potencial de crescimento das cervejarias em paises que tém baixo consumo per
capita e alta producdo, como no caso brasileiro, percebe-se, entdo, oportunidade
para crescimento deste mercado, visto que os numeros brasileiros representam
menos da metade do consumo por pessoa na Republica Tcheca, por exemplo
(CERVBRASIL, 2016).

O setor cervejeiro tem relevancia nacional devido a sua contribuicdo
socioeconbmica que se da através da movimentacdo da cadeia produtiva desde o
agronegocio até o pequeno varejo, passando pelos mercados de embalagens,
logistica, maquinario e construcéo civil, gerando tributos e fomentando a criacao de
emprego e renda para a populacdo. Esse setor € caracterizado pela sua ampla
capilaridade e estd presente em todas as cidades do territério brasileiro
(CERVBRASIL, 2016).

Assim como nos demais paises, o mercado brasileiro de cerveja tem
caracteristicas de oligopdlio por conta da alta concentracdo do seu market share em
grandes cervejarias como AmBev, Petropolis e Heineken, que juntas contabilizam
cerca de 98% do mercado (CERVIERI JUNIOR et al., 2014), enquanto que os 2%
restantes sdo ocupados por mais de 600 cervejarias registradas, segundo o
levantamento do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento — MAPA, em
2017.

Tanto a producdo de cerveja artesanal no Brasil possui uma tendéncia
crescente quanto o numero de cervejarias vem aumentando exponencialmente:
somente em 2017, foram concedidos pelo MAPA 91 novos registros de
estabelecimentos produtores de cerveja. Dentre as cervejarias brasileiras, cerca de
83% delas localizam-se majoritariamente nas regides sul e sudeste do pais
(MARCUSSO; MULLER, 2017).

Esse aumento no numero de pequenas cervejarias no Brasil segue uma
tendéncia de comportamento percebida mundialmente, visto que o consumo de

cervejas convencionais de grandes cervejarias como da China, Estados Unidos,
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Brasil e Russia estd em estagnacdo ou em declinio, enquanto que o segmento de
cervejas artesanais continua a crescer (BARTH-HAAS, 2017).

As cervejas artesanais sao, caracteristicamente, produzidas em pequena
escala, onde passam por um processo de fermentacao relativamente lento, com
algumas diferencas, quando comparadas com as cervejas industriais. Esta escala de
producdo permite a criacdo de cervejas com sabores diferenciados que visam
agradar paladares de consumidores mais exigentes. Ao contrario das grandes
cervejarias, o foco ndo € o volume e a eficiéncia, mas sim o gosto, o equilibrio e
qualidade, seja do produto final ou dos insumos utilizados no processo produtivo
(GONCALVES, 2010; MCGRATH; O'TOOTLE, 2013; BREWERS ASSOCIATION,
2018). As cervejarias produtoras de cervejas artesanais, que sao classificadas como
microcervejarias, tém desempenhado um papel fundamental para a expansédo do
segmento de cervejas com qualidade superior (STEFENON, 2012).

Ainda que a participacdo de mercado das microcervejarias seja pequena, a
cerveja artesanal vem ganhando espaco no mercado impulsionada por diversos
fatores, tais como a mudanca de comportamento de uma parcela dos consumidores
gue tém se mostrado mais sofisticados e exigentes quanto a qualidade da bebida
(MORADO, 2009; MINTEL, 2018), a producado de cervejas em microcervejarias com
qualidade superior as cervejas convencionais (SMALE, 2011), tendéncia
gastrondmica de apreciacao diferenciada da cerveja (SANTARNECH, 2011), entre
outros fatores.

Ao identificar as mudancas no mercado cervejeiro no que tange ao aumento
das microcervejarias, a promulgacdo da cultura cervejeira e também, por
consequéncia, a mudanca de comportamento dos consumidores, o trabalho utiliza-
se da perspectiva da légica institucional para compreender tais transformacdes que
vém acontecendo nesse campo organizacional a partir da visdo das microcervejarias
produtoras de cerveja artesanal do cenario gaucho.

A perspectiva da logica institucional auxilia na concepgédo do fenbmeno ao
entender as logicas institucionais que estdo presentes no campo organizacional e,
através delas, explicar a transformacgdo do contexto, levando em consideragéo, ao
mesmo tempo, a capacidade de acdo do individuo e a conduta restritiva das
instituicdes. Friedland e Alford (1991) foram os primeiros a definirem o conceito de
|6gica institucional. Os autores afirmaram que as instituicdes centrais do capitalismo

contemporaneo moldam as preferéncias do individuo e o0s interesses
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organizacionais, assim como o repertorio de comportamentos que esses podem ter.
Estas instituicbes sédo potencialmente contraditérias e, portanto, disponibilizam
multiplas l6gicas para individuos e organizac¢des. Os individuos e as organizagoes,
por sua vez, transformam as relagdes institucionais da sociedade explorando essas
contradicoes.

Diante disso, entende-se por logica institucional as multiplas I6gicas presentes
nas instituicbes que estdo em funcionamento na sociedade onde moldam e
restringem o comportamento de individuos e organiza¢cdes a0 mesmo tempo em que
permitem a capacidade de agéncia dessa realidade através das contradicdes
encontradas nas diferentes logicas conflitantes (FRIEDLAND; ALFORD, 1991,
GOODRICK; SALANCIK, 1996; PEMER; SKJZLSVIK, 2016).

A lbgica institucional que permeia as grandes cervejarias ndo é a mesma
|6gica vislumbrada nas microcervejarias para competirem no setor. A légica presente
nas multinacionais, como no caso das cervejarias detentoras de grande parte da
participacdo do mercado brasileiro de cervejas, perpassa pela abundancia de
recursos financeiros, pela mobilidade geogréafica e capilaridade na distribuicdo
territorial, assim como pelos ganhos de produtividade e eficiéncia através da
producdo em escala. Além disso, as grandes cervejarias utilizam-se da estratégia de
aquisicdes e fusbes como forma de aumentar sua participacdo nos mercados
nacional e internacional (FREITAS, 2015). A partir dessa logica, as grandes
cervejarias, com o intuito de aproveitar-se da influéncia do movimento artesanal e
sua expansdo no Brasil, adquirem microcervejarias, como por exemplo a Baden
Baden e a Eisenbahn, que foram compradas pela Schincariol em 2008, que por sua
vez, também foi adquirida pelo grupo Heineken posteriormente (LAURINDO, 2017).
Além da estratégia de fusdo e aquisicdo, as grandes cervejarias lancam produtos
premium com um preco menor que as microcervejarias conseguem praticar
(GIORGI, 2017).

Esta incorporacédo das grandes cervejarias adentrando no nicho de mercado
das cervejas especiais € explicada na perspectiva da légica institucional, uma vez
que a disputa entre diferentes logicas leva a criacdo de novas logicas, e que com
essas disputas ou presencas de diferentes l6gicas no mesmo mercado, faz com que
as grandes organizacdes incorporem elementos dessa nova logica também,

alterando ao longo do tempo a l6gica dominante de atuacdo no setor.



16

Sob outra perspectiva, a dindmica de funcionamento das microcervejarias
apresenta uma logica diferente das grandes cervejarias. As microcervejarias Sao
caracterizadas como micro e pequenas empresas — MPEs e essas empresas
costumam ter limitacbes de acesso a equipamentos sofisticados, de mao de obra
qualificada e de gestéo eficiente. Desta forma, as microcervejarias buscam superar a
concorréncia das producdes em massa diferenciando seus produtos pela qualidade
organizando-se para desenvolver as tecnologias apropriadas também através da
cooperacao para atingir consumidores com paladares mais sofisticados (SFORZI,
2003; SOUZA; MAZZALI, 2008).

McGrath e O'Tootle (2013) relatam que esse cenario de concorréncia entre as
grandes cervejarias multinacionais e as cervejarias artesanais é um dos fatores que
influencia as microcervejarias a cooperarem entre si e também com outros atores do
setor. Os autores ainda ressaltam que as microcervejarias apresentam a capacidade
de se relacionar com outras organizacbes como uma forma de compensar as
desvantagens por conta de seu tamanho.

Corroborando a importancia da cooperacao para micro e pequenas empresas,
Amato Neto (2008) relata que a complexidade atual traz dificuldades para MPEs
manterem-se competitivas no mercado. Balestrin, Verschoore e Reyes Jr. (2010)
complementam a ideia e apresentam uma alternativa em que a cooperacao surge
como uma maneira das empresas desenvolverem-se a partir do compartilhamento
de conhecimento organizacional entre as empresas participantes, podendo até
mesmo compartilharem recursos, pessoal e tecnologia entre si.

Além de utilizar-se da cooperacdo para manterem-se competitivas no
mercado, as microcervejarias que produzem cervejas artesanais contam com um
publico-alvo mais sofisticado e disposto a pagar por cervejas com sabores Unicos e
de qualidade. Por isso, elas tendem a ser inovadoras em diferentes aspectos, seja
na apresentacdo da sua identidade visual com rotulos e garrafas criativas, no
desenvolvimento de clubes de assinatura, ou até mesmo através de encontros
cervejeiros-gastronémicos para desenvolver a ressignificacdo da cultura cervejeira
produzida com qualidade superior. O fato de apostarem na combinagdo de
ingredientes inusitados, de modo a trazer mais qualidade ao produto e a mudanga
nos habitos de consumo é um aspecto inovador a ser considerado das
microcervejarias (GIORGI, 2017).
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Contudo, diversas inovacfes que surgem no contexto das microcervejarias
advém da cooperacado entre as empresas do setor. Nao € incomum surgirem novos
produtos a partir de parcerias firmadas entre empresas, como no caso do roétulo
colaborativo Witirica, lancado pela parceria da MJ Cerveja Artesanal e a cervejaria
cigana Metanoia (PRATES, 2018). Outro exemplo de inovacdo a partir da
cooperacao entre microcervejarias € o surgimento de rotas turisticas focadas em
cerveja como no caso de Porto Alegre, onde a partir do projeto liderado pela
Cervejaria 4Beer em parceria com outras microcervejarias da regiao e a Prefeitura
Municipal de Porto Alegre, foi criado o Tour Cervejeiro que tem acontecido
mensalmente na cidade (LAMPERT, 2017).

Em consonancia com os exemplos empiricos trazidos acima, Bessant e Tidd
(2009) afirmam que a inovagdo é altamente relacionada ao crescimento, onde a
criacdo de novos negocios a partir de novas ideias podem gerar vantagens
competitivas as empresas. Além do mais, as MPEs séo reconhecidas por serem
mais adaptaveis as alteracbes de mercado, sendo mais flexiveis em relacdo as
inovacbes e, por conseguinte, ajustam-se melhor a ambientes cooperativos
(SEIFRIZ et al., 2014).

Isto posto, é possivel perceber que a cooperacdo e inovacdo sao elementos
fundamentais para a competitividade e sobrevivéncia no mercado no setor
cervejeiro. Sob a Otica da perspectiva da logica institucional nesses elementos,
emerge a questao norteadora que o presente estudo se propde a responder:

Como os elementos de cooperacdo e inovacdo se configuram nas logicas
institucionais das cervejarias produtoras de cerveja artesanal do Rio Grande do Sul?

A partir do que foi exposto, o foco do trabalho se da no setor produtor de
cerveja artesanal. Assim, 0s casos explorados neste estudo tém com o intuito
evidenciar a logica do setor, visto que estes se mostram reveladores das
caracteristicas da logica institucional.

A fim de compreender essas configuracdes que expressam elementos
materiais e simbolicos, a perspectiva da légica institucional pode trazer luz sobre
essa dindmica. Ao fazer uso das lentes da logica institucional, as micro cervejarias
podem ser consideradas como participantes de um campo onde diversos atores que
seguem diferentes logicas institucionais se encontram e esforcam-se para chegar a
um acordo de quais praticas utilizarem, o que ajudara a compreender quais logicas

estdo por tras desses atores participantes e de que forma é possivel emergir a
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cooperacao para inovar em um ambiente de logicas institucionais que podem ser
contraditorias (PEMER; SKIJGLSVIK, 2016; FRIEDLAND; ALFORD, 1991).

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Baseada na questdo apresentada, a presente pesquisa tem como objetivo
geral compreender de que forma os elementos de cooperacdo e inovacao se
configuram nas logicas institucionais das cervejarias produtoras de cerveja artesanal
do Rio Grande do Sul.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar as logicas institucionais presentes no setor produtor cervejeiro;

b) Explicar as diferencas nas ldégicas institucionais do setor produtor
cervejeiro;

c) ldentificar as praticas de inovacdo das logicas institucionais do setor
produtor cervejeiro;

d) Identificar os grupos de atores envolvidos no setor produtor cervejeiro,

seus interesses e contrastes dentro das logicas institucionais.

1.2 JUSTIFICATIVA

Acerca das motivacdes que justificam o presente trabalho, apresentam-se a
seguir as contribuicdes tedrico-empiricas propostas nesta pesquisa. Primeiramente,
o trabalho aborda a inovacdo e a cooperacdo a partir da perspectiva da logica
institucional, isto &, tal lente tedrica amplia a compreensdo de uma tematica presa a
abordagens mais economicistas para trabalhar com uma ética sociolégica.

Ademais, a perspectiva tedrica da logica institucional auxilia a compreender o
setor produtor cervejeiro que € um campo ainda pouco estudado. A partir da
abordagem mencionada, é possivel explicitar o processo de transformacdo que o
campo cervejeiro esta passando, visto que era um campo estabilizado com atores
definidos no mercado brasileiro e mundial, mas devido ao surgimento das

microcervejarias que estdo resgatando a cerveja artesanal como produto de alto
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valor agregado, 0 setor cervejeiro passa, portanto, por mudancas importantes que
podem ser captadas a partir da perspectiva da logica institucional.

A contribui¢cdo do trabalho estende-se também a lacuna bibliografica acerca
da gestdo e da organizacdo no setor cervejeiro, uma vez que a literatura do setor
ainda é composta predominantemente por trabalhos que dao énfase as técnicas de
producdo e deixam a margem 0s processos de gestdo e organizacao nesse setor.
Além disso, a maior parte da bibliografia sobre o campo cervejeiro advém de
referéncias relativamente frdgeis como noticias, sites e blogs especializados no
tema e, portanto, o trabalho contribui ao solidificar e explorar o tema da gestao no
contexto cervejeiro.

O estudo no setor produtor cervejeiro justifica-se também pelo crescimento no
consumo de cervejas artesanais e, por conseguinte, no nimero de microcervejarias
gue em 2010 totalizavam cerca de 100 cervejarias registradas no MAPA e ao final
de 2018 foram contabilizadas mais de 800 cervejarias com registro ativo (MULLER;
MARCUSSO, 2019). O desdobramento deste aumento € perceptivel nas mudancas
de comportamento dos consumidores de cervejas artesanais que estdo mais
exigentes e demandam novidades e qualidade elevada nos produtos que consomem
(FERREIRA et al., 2011).

Ademais, trabalhar com a légica institucional a nivel industrial € uma maneira
relevante de identificar as préaticas nas logicas institucionais presentes no campo,
visto que os produtores industriais desenvolvem a identidade do campo assim como
“ordens de avaliagao”. Desse modo, as industrias estruturam a tomada de decisaoe
as praticas dos atores em determinado mercado (THOMPSON, 2011).

A lacuna na literatura do setor cervejeiro sobre estudos que dao enfoque a
aspectos da gestdo em conjunto com a analise sobre os elementos da inovacéo e
cooperacao a partir da abordagem da logica institucional fazem parte da contribui¢éo
gue o presente trabalho prop0e-se a apresentar.

O presente trabalho € composto por cinco capitulos. O primeiro capitulo
apresenta a introducéo, objetivos e justificativas para realizacdo da pesquisa. O
segundo capitulo compreende o arcabouco tedrico que da sustentacdo a pesquisa.
Neste, desenvolve-se 0 contexto da cerveja no mercado brasileiro, a perspectiva da
|6gica institucional e os elementos da inovacéo e da cooperacdo. O terceiro capitulo
€ composto pelos procedimento metodologicos onde define-se a estratégia utilizada

para pesquisa, 0s instrumentos utilizados e também os procedimentos de anélise
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que foram aplicados sobre os dados coletados. O quarto capitulo do trabalho
discorre sobre a analise do campo cervejeiro a nivel industrial com enfoque na
descricdo das légicas institucionais presentes no setor e de que forma a inovacao e
a cooperacao estdo organizadas nesse meio. Por fim, as consideeragfes finais
trazem as principais contribuicdes da pesquisa assim como proposi¢cdes para futuros

estudos dentro do tema abordado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo trata dos contetdos tedricos que fornece fundamentacdo ao
desenvolvimento do estudo. Para isso, sdo abordados, nesta ordem, a discussdo
acerca da conceituacdo de cerveja e 0 movimento do campo cervejeiro no mercado
brasileiro, a perspectiva tedrica da ldgica institucional, os elementos de inovacéo e
cooperacao que propiciam a compreensao de como estes elementos organizam-se

nas logicas institucionais no setor produtor cervejeiro.

2.1 A CERVEJA NO MERCADO BRASILEIRO

A cerveja esta entre as bebidas mais consumidas no mundo, atras apenas da
agua, do cha, do café e leite, sendo a primeira entre as bebidas alcodlicas
(DORLING KINDERSLEY, 2010). O mercado produtor cervejeiro brasileiro € um dos
principais a nivel mundial, sendo o terceiro maior produtor. Em 2017, a producao
nacional de cerveja foi estimada com cerca de 14.000 milhdes de litros, atras apenas
da China e dos Estados Unidos, primeiro e segundo lugares, respectivamente
(BART-HAAS, 2018).

De acordo com o decreto n° 6.871, de 4 de junho de 2009, art. 36, define-se
cerveja como “a bebida obtida pela fermentacdo alc6olica do mosto cervejeiro
oriundo do malte de cevada e agua potavel, por acdo da levedura, com adicédo de
lupulo” (BRASIL, 2009). No artigo 38 do mesmo decreto, as cervejas sao
classificadas a partir do seu extrato primitivo, cor, teor alcodlico, proporcao de malte
de cevada e a sua fermentacdo, conforme demonstrado mais detalhadamente no
quadro 1 a seguir.

Quadro 1: Classificacdo das cervejas conforme legislacdo brasileira

Extrato Teor % de malte de

Primitivo Alcodlico cevada FEMIEEEE
Cerveja leve Clara Com élcool | Puro malte Baixa fermentacgéo
Cerveja comum | Escura Sem alcool | Comum Alta fermentacédo
Cerveja Extra Colorida Outro vegetal
Cerveja Forte

Fonte: Elaborado pelo autor segundo Brasil (2009).
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No entanto, apesar da legislacéo brasileira definir o que pode ser considerado
cerveja, ainda ndo houve avanco acerca da regulamentacédo do segmento da cerveja
artesanal, assim como para a definicdo legal de microcervejarias (MULLER;
MARCUSSO, 2018).

Embora o mercado cervejeiro no Brasil seja dominado por trés grandes
grupos de cervejaria — AmBev, Heineken e Grupo Petropolis — que sao responsaveis
por mais de 90% da producdo nacional de cervejas que focam sua producéo nas
cervejas industriais (MELLO et al.,, 2017), na contramdo desse processo, ha um
movimento das cervejas especiais, produzidas especialmente por microcervejarias,
que priorizam na sua producdo industrial de baixa escala insumos de melhor
qualidade, com sabores exclusivos da regido, sem a adicdo de cereais nao
maltados, criando novas cervejas robustas e Unicas (FERREIRA et al., 2011).

Ha uma variedade de termos utilizados para designar as cervejas especiais. E
importante ressaltar que, por se tratar de um conceito e tendéncia de mercado
recentes, ainda ndo existe uma definicdo legal designada, portanto, € possivel
encontrar na literatura outros termos como premium, superpremium, gourmet e,
como € mais popularmente conhecida, artesanal (STEFENON, 2012; MULLER;
MARCUSSO, 2018). Assim sendo, este trabalho adotara o termo cerveja artesanal
para tratar da cerveja produzida com melhores matérias-primas e em baixa escala
de producéo, visto que € o termo mais comumente encontrado hoje em dia.

Para Ferreira et al. (2011) a cerveja artesanal trata de uma categoria que
abrange cervejas de qualidade superior e de alto valor agregado. Geralmente, essas
cervejas sdo produzidas com receitas e processos diferentes das fabricadas em
larga escala. Stefenon (2012) corrobora ressaltando que as cervejas artesanais
possuem atributos de diferenciacdo quando comparadas com as cervejas comerciais
produzidas em escala industrial. Goncalves (2010) acrescenta que a diferenciacao
da cerveja artesanal esta baseada na utilizacdo de insumos nobres e em processos
de fabricacédo mais tradicionais.

Pensando nas técnicas industriais, Matos (2011) cita que na producdo das
cervejas artesanais nas microcervejarias sao utilizados equipamentos menos
sofisticados, assim como contam com menos tecnologia e controle menos rigido dos
processos quando comparado com 0s processos de grandes cervejarias.

No entanto, ndo basta ressaltar apenas a diferenciacdo da cerveja artesanal

em relacdo a cerveja industrial de alta escala, mas € preciso observar também a
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mudanca de comportamento no consumo onde emerge uma maior preocupagao
com qualidade e busca-se alimentos mais refinados e sabores Unicos, o que vai ao
encontro das cervejas artesanais que, segundo Ferreira et al. (2011), s&o destinadas
a atender paladares de consumidores exigentes e buscar atender padrdes de
satisfacdo mais refinados.

Corroborando as mudancas de comportamento, o caderno setorial Etene
(2016) relata que as marcas de cervejas artesanais, produzidas localmente e em
pequena escala, tém ganhado a preferéncia de determinados grupos de
consumidores, em especial, com maior poder aquisitivo.

A mudanca de comportamento percebida nos consumidores de cerveja
artesanal é acarretada por movimentos que vém acontecendo hi décadas em outros
paises. A partir de 1970, o cuidado com a qualidade da cerveja ressurge quando
cervejeiros ingleses iniciaram o movimento Campaign for Real Ale, que criticava a
massificacao e industrializacdo da cerveja e tinha como objetivo o resgate da cerveja
Ale tradicional. Em 1979, quando foram revogadas as restricdes a producao caseira
de cerveja nos Estados Unidos, houve uma répida proliferacdo de microcervejarias
artesanais caseiras no pais. Foi a partir do movimento homebrewer! americano que
edificou-se novamente o setor cervejeiro extinto na época da lei seca (VARGAS,
2015).

Também em decorréncia dos movimentos anteriores, na década de 1980, os
movimentos Slowfood e, posteriormente, Slowbeer emergem nos EUA pregando a
alimentacdo com prazer e contrapondo-se ao estilo fastfood de consumo, e além de
ressignificarem a cerveja como alimento complexo, a filosofia deste movimento tem
relacdo com o resgate da historia e da cultura de beber cerveja. Assim, a partir
desses acontecimentos, ressurge as cervejarias artesanais e os homebrewers, que
produzem sua proépria cerveja sem producées em escalas e com insumos de maior
qualidade (FERREIRA et al., 2011; MURRAY; O’'NEILL, 2012; VARGAS, 2015).

Para Murray e O’Neill (2012), o interesse e a alta qualidade percebida na
cerveja artesanal fizeram com que esse segmento desenvolve-se no mercado de
comidas e bebidas americano e, nos ultimos anos, tem sido o Unico segmento de

cerveja a desfrutar do aumento do consumo por parte de seus clientes.

1 Homebrewers € a denominagédo de cervejeiros caseiros, segundo Morado (2009).
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Influenciado pelos movimentos americanos e europeu, o fendmeno se
ampliou para o Brasil na década de 90, com o0 nascimento da primeira
microcervejaria do pais, a Dado Bier, localizada em Porto Alegre, no Rio Grande do
Sul. O movimento alastrou-se pelo Brasil e modificou o0 mercado brasileiro no que diz
respeito a percepcao que as pessoas tém sobre a bebida, ocasionando o surgimento
de outras microcervejarias, com centenas de pequenos negocios que se
propagaram pelo pais (MORADO, 2009; VARGAS, 2015).

Muller e Marcusso (2018) ressaltam que estdo contabilizadas no MAPA
apenas as cervejarias registradas, ndo contemplando as chamadas cervejarias
“ciganas”, que sao empresas constituidas legalmente, mas que por ndo possuirem
estrutura produtiva propria, realizam suas producdes em cervejarias terceirizadas
que sao registradas no MAPA, cabendo as Ultimas o registro dos produtos
produzidos. Logo, apesar das informacdes relatadas pelo MAPA, ndo é possivel
saber exatamente quantas dessas Sao microcervejarias, uma vez que esta
classificacdo ndo é especificada na legislacdo brasileira e tampouco tem-se uma
definicdo clara na literatura. Dentro da classificacdo feita por Muller e Marcusso
(2018), a divergéncia se da, principalmente, na quantidade de litros no ano (L/ano)
gue uma microcervejaria produz.

Morado (2009, grifo nosso) divide os tipos de cervejaria em megacervejarias,
que sao responsaveis pela producao de mais de 10 bilhdes de L/ano e concentram
quase metade da producdo mundial de cervejas, principalmente as Pilsen. As
cervejarias tradicionais que produzem acima de 1 bilhdo de L/ano. O termo
microcervejarias, segundo o autor, foi desenvolvido recentemente e € utilizado para
caracterizar empreendimentos que tém por propésito produzir cervejas com
diferencial local, seguindo as tradicbes de producdo de cerveja e preocupando-se
com a qualidade do produto final em detrimento da producao industrial. H4 ainda as
nanocervejarias, que possuem 0S mesmos objetivos das microcervejarias, mas
sem as exigéncias tributarias e fiscais determinadas pelo governo ao
microempresario. Por fim, Morado (2009) apresenta na sua classificacdo o0s
homebrewers, que sdo produtores caseiros de cerveja que sao movidos pelo prazer
da producédo, compartilhamento de experiéncias e conhecimentos e também estao
geralmente associados a gastronomia e evitando a massificagcao.

Por sua vez, o Institute of Brewing Studies define microcervejaria como

aguela que produz até 1,76 milhdo de L/ano. Ja para a Escola Superior de Cerveja e
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Malte — ESCM, a primeira instituicdo de ensino superior focada exclusivamente no
setor de bebidas, a fim de ser considerada microcervejaria, a sua producao nao
pode ultrapassar os 2,4 milhGes de L/ano.

E relevante ressaltar, no entanto, que a producdo de cerveja artesanal
acontece no ambito de microcervejarias, mas nem toda microcervejaria produz
cervejas artesanais (MORADO, 2009). Um exemplo disso é possivel ser analisado
através das megacervejarias que também estdo adaptando-se as mudancas de
comportamento dos consumidores e, por sua vez, tém adquirido cervejarias
artesanais dentro da sua l6gica de fusédo e aquisicdo para se manterem competitivas
no mercado, como no caso da Eisenbahn, microcervejaria que foi comprada em
2008 pela Schincariol, que hoje faz parte do Grupo Heineken (LAURINDO, 2017). S6
gue nestes casos, devido a aquisicao pelas grandes cervejarias, as microcervejarias
mudam Seus processos e receitas e passam a nao ser mais consideradas artesanais
por ndo serem mais independentes, segundo a Brewers Association.

Por sua vez, os elementos da inovacdo e da cooperacdo tém sido
apresentados como praticas nas microcervejerias para resgatar o movimento
slowbeer e criar uma cultura cervejeira de apreciacdo e consumo no pais. Assim
sendo, a proxima secdo aborda a perspectiva da logica institucional que elucida de
gue forma as logicas presentes na sociedade podem explicar a configuracdo dos
elementos de inovacdo e cooperacdo no setor produtor cervejeiro. A lbgica
institucional surge como uma corrente sociolégica critica a capacidade de agéncia

do neoinstitucionalismo.
2.2 TEORIA INSTITUCIONAL

A teoria institucional tem sua origem situada nos debates na Alemanha acerca
do método cientifico no final do século XIX, através dos economistas Thorstein
Veblen, John Commons e Westley Mitchel e soci6logos Emile Durkheim e Max
Weber, tidos como os precursores institucionalistas (CARVALHO et al., 1999). Na
década de 50, estudos empiricos no campo das organizacbes com foco na
perspectiva institucional recomegam a surgir.

Philip Selznick é considerado um dos precursores dessa abordagem ao
compreender as organizagbes como a “expressao estrutural da acao racional”

introduzindo as bases do modelo institucional. Para o autor, essas organizacfes
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estdo sujeitas as pressdes do ambiente social e, com o passar do tempo, elas vao
absorvendo os valores da sociedade que estd inserida. Selznick (1972) ainda
designa que essa “infusdo de valores” faz parte do processo de institucionalizacao
onde ocorre a adaptacédo da organizagdo com o ambiente social. Este processo tem
a capacidade de modificar a organizacdo internamente, lhe atribuindo uma
identidade diferente.

N&do € incomum encontrar diferentes correntes interpretativas que estao
ligadas ao institucionalismo nas mais diversas areas das ciéncias sociais (SILVA,
2010). Corroborando essa ideia, Chanlat (1989) afirma que a abordagem
institucional, ancorada pelos conceitos de institucionalizacdo, normas, mitos e
legitimidade, estendeu-se ao longo do tempo em trés perspectivas distintas:
econdmica, politica e sociolégica.

A perspectiva econbmica tem como foco pér em evidéncia as instituicdes
econbmicas. Veblen, Commons e Mitchel, precursores da economia institucional
cldssica, ddo énfase ao institucionalismo como um instrumento dos processos
dindmicos e da evolugao cultural, contrapondo-se a teoria econdémica da eficiéncia e
do equilibrio de mercado dominante na época. No periodo do neoinstitucionalismo,
Williamson reacende o papel das instituicbes na teoria econbmica, mas
diferentemente de seus antecessores, resgata o conceito de “custo de transac¢ao” do
artigo “The theory of the firm” de Ronald Coase, colocando as transacbes como
principal unidade de andalise (FRIEDLAND; ALFORD, 1991; CARVALHO et al.,
1999).

J& a perspectiva politica da teoria institucional tem uma relacédo proxima com
o direito constitucional e a filosofia moral e, com isso, estabelece estruturas legais e
formas de governanga. O novo institucionalismo, é formado pelos “historicos” como
March e Olsen (1993) que enfatizam a autonomia das instituicbes politicas frente
aos fendmenos sociais (CARVALHO et al., 2005).

Por sua vez, a perspectiva sociolégica, que € a abordagem utilizada neste
trabalho, conta com a influéncia de Emile Durkheim que aproxima-se do
institucionalismo quando descreve o papel dos sistemas simbdlicos, sistemas de
conhecimentos, de crencas e a autoridade moral, identificados como instituicbes
sociais, produtos da interacdo humana. O surgimento do novo institucionalismo
sociolégico se deu na década de 70 atraves dos trabalhos de Meyer (1977), Meyer e

Rowan (1992) e de Zucker (1977), teve como énfase o processo de
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institucionalizacdo, legitimidade, scripts cognitivos, a imersdo dos campos
organizacionais e a centralidade de classificacdo (DIMAGGIO; POWELL, 1983;
MEYER; ROWAN, 1977; GREENWOOD; HININGS, 1996; CARVALHO et al., 1999).

Embora haja avancos significativos do novo institucionalismo a partir desses
estudos, durante a década de 90 inicia-se uma critica mais forte da dificuldade da
teoria institucional em explicar a mudanca e comecam a surgir outras abordagens
gue exploram a mudanca do contexto institucional a partir dos seus agentes. Dentre
estas abordagens, a perspectiva da légica institucional mostra-se como uma saida a
capacidade de agéncia. Isto posto, o ensaio seminal de Friedland e Alford (1991),
juntamente com trabalhos empiricos do Haveman e Rao (1997), Thornton e Ocasio
(1999) e Scott et al. (2000), criaram uma nova abordagem para a analise
institucional que compreende a logica institucional como definindo o contetudo e o
significado das instituicdes. Enquanto a ldégica institucional compartilha com os
neoinstitucionalistas sociolégicos uma preocupacdo com a forma que as regras
culturais e estruturas cognitivas modelam as estruturas organizacionais, héa
significantes diferencas. O foco ndo estd mais no isomorfismo, mas nos efeitos de
diferentes légicas institucionais sobre individuos e organizacbes em uma variedade
maior de contextos, incluindo mercados, industrias e populacbes de formas
organizacionais (THORNTON; OCASIO, 2008).

Ao fornecer uma ligacdo entre instituicdes e acao, a abordagem da légica
institucional permite uma conexao entre a perspectiva macroestrutural de Meyer e
Rowan (1977) e DiMaggio e Powell (1983) e as abordagens de processos mais
micro, de Zucker (1977) (THORNTON; OCASIO, 2008).

A légica institucional tem se concretizado como uma perspectiva dominante
no institucionalismo organizacional que promove lentes teéricas que permitem a
integracdo de ideias e abordagens. Essa perspectiva prové uma lente integrativa
para analisar a inter-relagdo entre o comportamento de instituigcbes, individuos e
organizacdes que ocorre em diversos niveis de analise (MICELOTTA et al., 2017).

Assim, na secdo seguinte é abordada a evolucdo da perspectiva da légica
institucional ao longo das ultimas trés décadas, desde a criagdo do seu conceito por
Friedland e Alford (1991) perpassando as multiplas l6gicas institucionais, que
incialmente eram identificadas apenas como competitivas, mas que podem tambéem
ter relacbes de interdependéncia e colaboracdo. Discute-se também a capacidade

de agéncia dentro da abordagem e a complexidade institucional (GREENWOOD et
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al., 2011) que surge a partir do pluralismo institucional. Por fim, € abordada de que

forma a transformacao institucional acontece.

2.2.1 L6gica Institucional

A perspectiva da légica institucional assume que instituicdes sdo contingentes
historicamente, o que € consistente, no geral, com a teoria institucional. Friedland e
Alford (1991) reconhecem que muitos estudos sobre organizacbes e fenédmenos
econdmicos revelam resultados que séo validos naquele periodo de tempo, mas nao
em outros.

A definicdo de instituicdo € um conceito que vem alterando-se ao longo do
tempo, como avaliam Cloutier e Langley (2013) que a teoria institucional evoluiu nas
tltimas décadas de um foco predominante no isomorfismo e na rotina, assim como
nos aspectos do comportamento humano que eram dados como garantidos
(DIMAGGIO; POWELL, 1983; MEYER; ROWAN, 1977) para, atualmente,
reconhecer a inerente fluidez das instituicbes e seus aspectos recursivos
(THORNTON; OCASIO; LOUNSBURY, 2012). Como consequéncia dessa evolugéao,
a visdo das instituicbes como monumentos agindo invisivel e poderosamente nas
restricdbes do comportamento humano se transformou em uma visdo muito mais
recursiva, compreendendo que, embora as instituicbes certamente restrinjam a
acao, elas também séo produtos da acao humana.

Um importante ponto de inflexdo na teoria institucional foi fornecido por
Robert Alford e Roger Friedland ao mudarem o foco da atencdo para a ideia de
“légica institucional” (GREENWOOD et al., 2011). O termo logica institucional foi
introduzido pelos autores Alford e Friedland (1985) ao descrever as praticas
contraditérias e crencas inerentes as instituicbes das sociedades modernas do
ocidente. Mais adiante, Friedland e Alford (1991) desenvolveram o conceito de
l6gica institucional explorando a inter-relacdo entre individuos, organizacdes e a
sociedade. Os autores veem instituicbes como padrdes supra organizacionais de
atividades enraizadas como um conjunto de materiais praticos e construcbes
simbdlicas, onde individuos e organizacdes produzem e reproduzem suas vidas
materiais e tornam suas experiéncias significativas (FRIEDLAND; ALFORD, 1991,
THORNTON; OCASIO, 2008).
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Thornton, Ocasio e Lounsbury (2012), compreendem por aspectos praticos de
instituicbes as estruturas e praticas e por aspectos simbodlicos a ideacdo e
significado; os autores enfatizam ainda que o simbdlico e o material s&o
entrelacados e constitutivos um do outro. De acordo com Zilber (2008), os simbolos
estdo incorporados nas estruturas e nas praticas, enquanto essas, por sua vez,
expressam e afetam os significados dos simbolos. Logo, os simbolos ndo sé&o
eternamente estaveis e, portanto, seu significado nunca pode ser determinado de
uma vez por todas por um dado sistema linguistico. Ao contrario, eles sempre tém a
capacidade de romper com o contexto e assumir diferentes conotacoes.

Dentro da abordagem da légica institucional, a sociedade é vista como um
sistema interinstitucional que permite heterogeneidade e acdo pelos atores sociais,
uma vez que € construida a partir da interdependéncia e contradicdo entre as
multiplas l6gicas de diferentes setores institucionais (THORNTON; OCASIO, 2008).
Sendo assim, as instituicbes ndo podem ser analisadas isoladamente, mas devem
ser compreendidas em sua relacdo mutuamente dependente, ainda que contraditéria
(FRIEDLAND; ALFORD, 1991).

Para Thornton e Ocasio (2008), a sociedade € constituida de trés niveis:
individuos competindo e negociando, organizaces em conflito e articulacdo e
instituicbes em contradicdo e interdependéncia. As pesquisas sobre ldgicas
institucionais focam em diversos niveis de analise (GREENWOOD et al., 2011). No
entanto, uma limitagdo encontrada € que na maioria das pesquisas realizadas sob a
perspectiva da légica institucional, sejam elas tedricas ou empiricas, ha uma
tendéncia para enfatizar um nivel de analise em detrimento de outro (THORNTON,;
OCASIO, 2008; GREENWOOD et al., 2011).

Portanto, Friedland e Alford (1991) ratificam que todos os trés niveis de
analise sdo necessarios para adequadamente entender a sociedade. Cada nivel de
analise é igualmente uma abstracdo e uma reificacdo; cada um implica no outro;
nenhum é mais “real” do que outro. Assim sendo, a acéo individual somente pode
ser explicada num contexto social, mas esse contexto somente pode ser entendido
através da consciéncia individual e comportamento. Os autores concebem esses
niveis de analise como “ninhos”, onde a organizacdo e a instituicdo explicitam
progressivamente niveis mais altos de restricdo e oportunidades para acao

individual.
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Cada uma das mais importantes ordens institucionais da sociedade ocidental
contemporanea tem uma légica central — um conjunto de praticas materiais e
construgcBes simbdlicas — que constituem seus principios de organizacdo que estdo
disponiveis para organizacdes e individuos elaborarem. Tais instituicdes fornecem
um distinto conjunto de logicas conflitantes e/ou complementares que formam a
base de conflito e a conformidade institucional (FRIEDLAND; ALFORD, 1991;
THORNTON, 2002).

Em seu trabalho seminal, Friedland e Alford (1991) descrevem a ldgica
institucional dominante nas principais instituicdes da sociedade: a légica institucional
do capitalismo é a acumulacdo e a mercantilizacdo da atividade humana. A do
Estado € a racionalizacdo e a regulacdo das atividades humanas através das
hierarquias legal e burocratica. A da democracia é participacdo e a extensdo do
controle popular sobre a atividade humana. A da familia é comunidade e a
motivacdo da atividade humana pela lealdade incondicional aos seus membros e
suas necessidades reprodutivas. A da religido, ou ciéncia para esse assunto, € a
verdade, seja mundana ou transcendental, e a construcdo simbdlica da realidade
dentro da qual todas atividades humanas acontecem. Essas logicas institucionais
sdo simbolicamente fundamentadas, estruturadas organizacionalmente, defendidas
politicamente e técnica e materialmente restringidas, e portanto tém limites historicos
especificos.

Thornton et al. (2012, p. 51) definem logica institucional como “padrées
histéricos socialmente construidos de simbolos culturais e praticas materiais,
pressupostos, valores e crencas pelos quais os individuos produzem e reproduzem
sua subsisténcia material, organizam tempo e espaco e proporcionam significado a
sua atividade diaria”. Em esséncia, as logicas institucionais podem ser vistas como
um conjunto de significado, valores, normas e/ou regras de ordem mais elevada que
colocam como os individuos fazem sentido do mundo que estdo inseridos e, por
conseguinte, sabem como agir. Elas refletem principios de organizagdo que ajudam
a estruturar a acao coletiva (CLOUTIER; LANGLEY, 2013).

A légica fornece as regras do jogo que moldam a cogni¢do dos atores sociais
nas organizagdes (DIMAGGIO, 1997, THORNTON; OCASIO, 1999). Goodrick e
Reay (2011) ratificam que a légica molda as praticas dos individuos e das
organizacdes porque ela representa um conjunto de expectativas para as relacbes

sociais e também sobre o comportamento. Uma das principais premissas é que tanto
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interesses quanto identidades e valores dos individuos e organizacdes estao
inseridos na logica e proporcionam o contexto para decisfes e resultados.

A logica institucional pode ser entendida como um sistema de significados e
praticas que fornece diretrizes sobre como interpretar e funcionar em situagdes
sociais. Essas diretrizes podem estar especificadas formalmente, como no caso
onde empresas definem as roupas adequadas para o ambiente de trabalho, ou
também podem ser implicitas (THORNTON; OCASIO, 1999). Os regimes
institucionais, que sao as configuragbes sociais, SG0 compostos por comunidades
pluralisticas que podem ser governadas por uma logica dominante, o que significa
gue suas praticas podem ser consideradas evidente, correta, moral ou apropriada
para a maioria das pessoas que compdem esse regime, ou inversamente, podem
ser governados por varias l6gicas igualmente influentes (JARVIS, 2017).

Para Thornton, Ocasio e Lounsbury (2012), as légicas institucionais nao
podem ser adequadamente explicadas somente a partir das intera¢des de individuos
e organizagbes em um determinado campo da mesma maneira em que uma religido
ou uma economia ndo podem ser reduzidas as suas formas organizacionais, ou
seja, as logicas institucionais ndo podem ser reduzidas as transacfes dos individuos
ou a estruturacdo do campo organizacional. Entretanto, ao mesmo tempo, a légica
institucional também néo pode ser separada deles.

Uma maneira para elucidar as légicas institucionais presentes em
determinado contexto € através dos tipos ideais weberianos. Thornton et al. (2005)
utilizaram em seu trabalho os tipos ideais para explicar a mudanca institucional nos
campos da arquitetura, contabilidade e publicidade. Powell (1990) esclarece que os
tipos ideais sao distinguidos por diferentes bases normativas para coordenar as
atividades econdmicas.

Assim sendo, com o intuito de compreender como a inovacao e a cooperacao
se configuram no campo cervejeiro a partir da logica institucional, sdo adaptadas as
caracteristicas chave dos tipos ideias de Thornton et al. (2005), desmembrando-as
em seis caracteristicas principais, que sao: (i) fonte de identidade; (ii) fonte de
autoridade; (iii) fonte de legitimidade; (iv) base da estratégia; (v) mecanismo de

governanca e (vi) transformacdes institucionais.
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Quadro 2: Definicdes das caracteristicas chave das logicas institucionais

Caracteristicas Definicéo

Fontes de A fonte de identidade diz respeito as caracteristicas pelas

identidade quais as organizacdes destacam-se dentro do setor.

Fontes de A for.1te ~de aAutoridade.: aborda .OS pont.os em que as

autoridade organizacdes tém propriedade e diz respeito ao enfoque e

diretrizes empregados por estas organizacoes.

Fontes de A.fonte d_e_ Iggitimidade € o canal pelo qu_al a§ organizacoes
. criam legitimidade dentro do campo organizacional que estao

legitimidade

inseridas.

A base estratégica descreve de que forma as organizacfes
gue sdo guiadas por um conjunto de simbolos e praticas
diferentes atuam dentro do contexto para atingirem seus
objetivos.

O mecanismo de governanca retrata quais mecanismos cada
organizagdo utiliza dentro da sua logica para buscar

Base da estratégia

Mecanismo de

governanca legitimidade dentro do campo.
As transformagdes institucionais abordam trés maneiras de
transformar o ambiente que sdo: empreendedor institucional,
~ sequenciamento de eventos e sobreposicdo estrutural
Transformacdes

(THORNTON; OCASIO, 2008). A partir desse tipo ideal,
descreve-se como cada organiza¢do ocasiona mudancas na
sociedade através das trés formas de transformacao
institucional.

Fonte: Adaptado de Thorton et al. (2005).

institucionais

Assim, analisar a légica institucional ndo se reduz compreender apenas a
forma como os individuos e organizacfes interagem entre si em um determinado
campo, mas € necessario compreender um contexto mais amplo da logica
institucional, como por exemplo, como as diferentes légicas neste campo estédo
estruturando e também sendo estruturada pelos agentes, de um modo em que a
interrelacdo entre as praticas das instituicbes, organizacbes e individuos

retroalimentam as légicas institucionais presentes no ambiente.

2.2.1.1 Capacidade de agéncia e multiplas légicas institucionais

Reconhecer que diversas logicas podem coexistir dentro de um campo mudou
o foco dos estudiosos para a nogdo de multiplas em detrimento de uma Unica légica
gue se sobrepbe sobre as outras (CLOUTIER; LANGLEY, 2013). A literatura da

l6gica institucional considera que multiplas logicas frequentemente coexistem
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(GREVE; ZHANG, 2017), seja em um periodo de acomodacao ou também durante a
transicdo de uma logica antiga para uma nova (LOUNSBURY, 2007). A abordagem
de légicas institucionais prevé uma explicacdo de como as instituicbes, através de
suas logicas subjacentes de acdo, podem formar heterogeneidade, estabilidade e
mudanca nos atores sociais (THORNTON; OCASIO, 2008).

Friedland e Alford (1991) afirmam que apesar das logicas restringirem o
comportamento individual e organizacional, elas também apresentam-se como fonte
de agéncia e mudanca. Significa dizer, portanto, que a légica que exerce influéncia
também ¢é influenciada pelo comportamento dos atores sociais. Em consonancia
com essa ideia, Thornton (2004) e Thornton e Ocasio (2008), corroboram que as
l6gicas institucionais formam comportamentos racionais e conscientes onde 0s
atores tém alguma influéncia na modelagem e na mudanca das Idgicas
institucionais, visto que as contradicbes inerentes no conjunto dessas ldgicas no
campo organizacional proporciona aos individuos e organizacbes 0S recursos
culturais para transformar a sociedade.

Para Thornton, Ocasio e Lounsbury (2012), as contradicbes e
complementariedades entre as ldgicas institucionais fornecem as bases de avaliacao
e critica, assim como alternativas de a¢éo por parte dos individuos e organizacdes.
A lacuna inerente entre logica institucional e o campo institucional permite que os
atores sociais reivindiguem novas praticas e objetos como enunciados legitimos
dessa ldgica.

Recentes discussdes dentro do campo das légicas institucionais tém
considerado o pluralismo institucional (KRAATZ; BLOCK, 2008). Reconhecendo a
necessidade, Greenwood et al. (2011) elaboraram a ideia de pluralismo como fonte
da complexidade institucional. Para 0s autores, 0S campos organizacionais sao
caracterizados pela complexidade institucional, compreendendo multiplas I6gicas em
oposicao a ser dominado por uma Unica légica. Além disso, alguns campos sdo mais
complexos do que outros baseados em quéo fragmentados e/ou centralizados eles
séo.

Enquanto a perspectiva de uma logica dominante realca a maneira como a
l6gica restringe a acdo, as mdultiplas logicas abrem espaco e conferem mais
discernimento aos atores sociais. Consequentemente, as multiplas l6gicas podem

fornecer uma nova forma de compreender como a agéncia que pode, a0 mesmo
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tempo, ser restringida e facilitada (GREENWOOD et al., 2011; WALDORFF; REAY;
GOODRICK, 2013).

Ao reconhecer a existéncia de multiplas logicas que séo interdependentes,
estudos avancaram no que tange a relacdo entre estas logicas, podendo observar
mais do que competicao entre elas (GOODRICK; REAY, 2011). A relacdo entre as
|6gicas era tratada através de aspectos de dominacéo e sucessdo, de modo que as
multiplas l6gicas conflitantes coexistiam até que uma légica predominante fosse
substituida por outra (THORNTON; OCASIO, 1999).

Ao contrario da imagem frequentemente apresentada de campos que
progridem através da transicdo de logicas que batalham até que uma predomine
sobre a outra e haja mudancas no campo de acordo com a ldgica vencedora (REAY;
HININGS, 2009), tem se tornado mais aceita a ideia de que alguns campos séo
melhores retratados tendo légicas concorrentes duradouras gerando uma
‘incoeréncia relativa” dentro do campo por um longo periodo de tempo
(GREENWOOD et al., 2011). De fato, trabalhos recentes tém mostrado casos de
coexisténcia das légicas (MCPHERSON; SAUNDER, 2013), o que permite a
multiplicidade das logicas por tempo indeterminado (GREVE; ZHANG, 2017). Esta
tolerancia que permite a coexisténcia das légicas institucionais por um longo periodo
pode ser evidenciada através da colaboragcédo entre elas, complementariedade ou
eventualmente as ldgicas misturam-se, ndo delineando limites solidos entre elas
(BINDER, 2007).

A literatura apresenta trés explicacdes quanto a relacdo das multiplas l6gicas
institucionais coexistindo: (a) entre as logicas existentes, uma € dominante e guia o
comportamento; (b) multiplas légicas batalham entre si por dominancia; e (c)
multiplas l6gicas afetam diferentes atores, comunidades geograficas ou
organizacdes. No entanto, Goodrick e Reay (2011), ratificam que uma relacdo
cooperativa entre logicas institucionais implica uma relagdo de ganha-ganha para
ambas logicas. Desta forma, o aumento em uma logica ndo significa
necessariamente uma diminuig&do correspondente na forga de outra logica.

Dado que o significado de l6gicas institucionais néo é fixo, mas esta num fluxo
continuo (GREENWOOD et al., 2011), entdo as relagbes entre multiplas légicas
podem estar sujeitas a interpretacdo por atores institucionais individuais
(MCPHERSON; SAUDER, 2013). Para exemplificar, Greenwood et al. (2011)

asseveram que a posi¢cédo de uma organizacéo dentro de um campo molda a forma e
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a intensidade da complexidade que ela ira experimentar de tal forma que
organizagdes “centrais” altamente integradas possam estar mais expostas a tensao
que multiplas l6gicas geram em comparagao com organizagdes “periféricas” menos
incorporadas. As caracteristicas da organizacdo - sua estrutura, propriedade,
governanca e identidade - podem torna-la particularmente sensivel a certas légicas e
menos as outras. Algumas organizacdes, como grandes empresas, podem ser
especialmente “visadas” por seus investidores a promoverem logicas especificas.
Paradoxalmente, as mesmas organizagdes, por causa de seu tamanho e recursos,
podem ser isoladas de pressdes institucionais de uma maneira que ndo esta
disponivel para pequenas organizacdes, que tem recursos limitados.

Greenwood et al. (2011) ainda atentam para duas facetas da complexidade
institucional: o numero de ldgicas existentes e o grau de incompatibilidade entre
elas. A primeira implica que a complexidade é determinada pela quantidade de
l6gicas no campo, isto €, quanto maior o numero de logicas institucionais, maior sera
a complexidade enfrentada pelas organizacdes. A segunda faceta implica que a
complexidade é amplificada pela divergéncia entre objetivos e pela relativa
especificidade de cada légica.

Indo ao encontro com a ideia de que a complexidade de um campo com
multiplas l6gicas onde as diferencas sdo ampliadas e a transformacao institucional é
favorecida, Bjerregaard e Jonasson (2014) sustentam que as negociacdes sociais
entre multiplos grupos seguindo diferentes logicas em determinado campo impactam
as logicas institucionais presentes e podem gerar processos de mudancas
institucionais.

Friedland e Alford (1991) em seu trabalho seminal sobre l6gicas institucionais
ja haviam determinado que as transformac@es institucionais sdo simultaneamente
transformacdes materiais e simbodlicas do mundo, ou seja, elas envolvem néo
apenas mudancas na estrutura de poder e interesses, mas na definicdo de poder e
interesse dentro desse contexto.

Entretanto, para entender completamente as mudancas institucionais, ou sua
manutenc¢do, McPherson e Sauder (2013) afirmam que € necesséario examinar as
formas que as instituicbes sdo negociadas, interpretadas e legitimadas pelos
individuos, como pessoas e suas praticas interagem no campo organizacional. A

partir dessa ideia, Currie e Spyridonidis (2016) enfatizam que o foco na pratica tem
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sido importante na perspectiva da logica institucional desde o comec¢o com Friedland
e Alford (1991).

Os esforgos na literatura para entender como 0s arranjos institucionais sao
perturbados e alterados aumentaram nossa compreensao de como e por que a
mudanca ocorre, quem inicia e promulga mudancas, e com quais efeitos
(THORNTON; OCASIO, 2008; GOODRICK; REAY, 2011; GREENWOOD et al.,
2011; THORNTON; OCASIO; LOUNSBURY, 2012). No entanto, a mudanca
institucional tem sido conceituada de diferentes formas, tanto por relatos empiricos
guanto por afirmacdes tedricas. Tais trabalhos que vem desenvolvendo a mudanca
institucional sdo pontuados por diferentes énfases, seja na estrutura social ou na
capacidade de agéncia e frequentemente abrangem multiplos niveis de andlise,
como por exemplo, campo, populacdes, organizacdes e praticas (MICELOTTA et al.,
2017).

Enguanto pesquisas iniciais enfatizaram as mudancas institucionais como um
processo dando mais atencado aos seus estagios analiticos (TOLBERT; ZUCKER,
1996), acabaram por subvalorizar o papel da agéncia no processo (GREENWOOD;
HININGS, 1996; MICELOTTA et al., 2017). Por outro lado, pesquisas mais recentes
tém dado atencdo aos atores sociais através do conceito de empreendedor
institucional e o0s processos pelo qual eles fazem as mudancas institucionais
acontecerem (THORNTON; OCASIO, 2008; LAWRENCE; SUDDABY; LECA, 2009).

Thornton e Ocasio (2008) sugerem que a mudanca institucional pode ocorrer
através de trés mecanismos, que sdo: (i) o empreendedor institucional, onde este
empreendedor pode desempenhar um papel critico na percepcdo das
fragmentacdes e contrariedades nas légicas presentes e aproveitar-se destas
oportunidades para apresentar a mudanca institucional; (ii) a sobreposicéo estrutural
ocorre quando os papeis individuais e as estruturas e fun¢des organizacionais que
eram antes distintas sdo forcados a se associar, como no caso de fusdes e
aquisicoes; e por fim, (iii) o sequenciamento de eventos que é definido como o
desdobramento temporal e sequencial de eventos Unicos que transformam a
interpretacéo e significado de simbolos culturais e estruturas sociais, como no caso
do surgimento de novas fontes de poder ou até mesmo ocasionado pela mudanca
nos recursos disponiveis.

Na proxima sec¢ao discorre-se sobre a inovagdo na visdo de Schumpeter e da

sua continuidade na linha tedrica evolucionaria que se utiliza das ideias
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schumpterianas para discutir a inovacdo como a forca motriz de desenvolvimento
econdbmico. Além disso, é apresentado o conceito de inovagdo abrangente e atual,

assim como os diferentes tipos de inovacéo que o presente estudo reconhece.
2.3 INOVACAO

A teoria da inovacao foi bastante influenciada por Joseph Alois Schumpeter
gue destaca-se na literatura dominante até hoje. Na sua obra publicada em 1942, a
Teoria do Desenvolvimento EconOmico, Schumpeter apresenta o0 progresso
tecnologico, o empreendedor e o crédito como elementos fundamentais para o
desenvolvimento econdmico nas economias capitalistas que é conduzido pela
inovacdo, termo que o autor utiliza para se referir as novidades que podem ser
inclusas na economia e modificar as relacdes entre produtores e consumidores, de
modo que a inovagao € o elemento basilar para o desenvolvimento econémico.

Este processo dinamico onde novas tecnologias substituem as antigas no
mercado €& denominado por Schumpeter como “destruicdo criativa”. Para
Schumpeter (1942, p. 112) o capitalismo nunca esta em um estado estacionario, de
modo que a inovagdo “(...) incessantemente revoluciona a estrutura econdmica a
partir de dentro, incessantemente destruindo a velha, incessantemente criando uma
nova”. O processo da destruicdo criativa € um fato essencial para o capitalismo na
teoria schumpteriana, de modo que o empreendedor, no papel de agente de
mudanca, quebra o fluxo circular da economia estacionaria quando desenvolve suas
novas combinacdes (HAGEDOORN, 1996). Para Stolper (1994, p. 41) Schumpeter
acreditava que a “economia capitalista era um sistema em constante movimento,
que nunca chegou a um equilibrio”.

Ao contrario da teoria econdmica neoclassica que baseava-se no preco e
acreditava que o valor era gerado a partir da relacdo de troca no mercado,
Schumpeter mudou o foco do capitalismo estacionario para uma ideia dindmica onde
a firma e a inovacao séo as responsaveis pela agregacéo de valor e riqueza. A partir
da teoria elaborada por Schumpeter, desenvolve-se uma linha de pensamento
econdbmico denominada neo-schumpteriana ou evolucionaria. Os autores neo-
schumpterianos partem da premissa defendida por Schumpeter de que a mudanca
tecnologica € o motor do desenvolvimento capitalista e a firma € o locus de atuagéo

do empresario inovador e de desenvolvimento das inovagdes (OCDE, 2005).
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Para Schumpeter (1934) a inovacao pode ocorrer de modos diferentes, sendo
eles: (i) introducdo de um novo produto ou mudanca qualitativa em produto ja
existente; (ii) introducdo de um novo método de producéo; (iii) abertura de um novo
mercado; (iv) desenvolvimento de novas fontes de matéria-prima e (v) mudancas
nas formas organizacionais das industrias.

O ator essencial na teoria schumpteriana € o empreendedor que desempenha

um importante papel no processo de inovagéo e tem como fungéo

reformar ou revolucionar o sistema de producdo através do uso de uma
inven¢do ou, de maneira mais geral, de uma nova possibilidade tecnoldgica
para a producdo de uma nova mercadoria ou fabricagdo de uma antiga em
forma moderna, através da abertura de novas fontes de suprimento de
materiais, novos canais de distribuicdo, reorganizacédo da industria, e assim
por diante”. (SCHUMPETER, 1942, p. 166).

Schumpeter (1978, p. 63) destaca o empreendedor como um agente
econdmico racional capaz de tomar decisdes que maximizem seus ganhos. Para
iIsso, este agente precisa ser munido de uma “capacidade de ver as coisas de uma
maneira que posteriormente se constata ser verdadeira, mesmo que no momento
isso ndo possa ser comprovado, e de se perceber o fato essencial” mesmo que nao
seja possivel demonstrar 0s principios que norteiam sua acao.

A figura do empreendedor schumpteriano sofre criticas por mostrar o
individuo movido pelo autointeresse que busca a maximizacdo dos resultados
(GRASSI, 2004). Este agente racional que Schumpeter caracteriza é atomizado, isto
€, negligencia as relacfes sociais existentes que fazem parte do contexto do agente.

Assim sendo, o presente trabalho considera que o agente possui
racionalidade limitada, de modo que esta inserido em ambientes de incertezas, mas
atenta ao fato de que este ator também faz parte de um contexto social. Para a
perspectiva da l6gica institucional, isto significa dizer que o contexto que o ator esta
inserido Ihe restringe a acdo ao mesmo tempo que |lhe permite a capacidade de
mudanca do ambiente a partir das inerentes contradicdes que as multiplas l6gicas
institucionais propiciam. Apoiado nessa definicdo, o ator que participa dos processos
de cooperagéo e inovagcdo no campo cervejeiro tem de lidar com as restricdes do
seu contexto e pode contar com outros atores, sejam estes individuos ou
organizacdes, para buscarem seus resultados em conjunto ao legitimarem

inovacoes dentro do campo que estéo inseridos.
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As contribuicdes de Schumpeter serviram como base para estudos futuros
que deram continuidade a sua forma de pensar o desenvolvimento econdémico
capitalista a partir da inovagéo. A inovagao passou a ser percebida ndo como um ato
isolado, mas sim como um processo de aprendizado ndo-linear e cumulativo
(CASSIOLATO; LASTRES, 2005).

Nelson e Winter (1982) complementam as ideias de Schumpeter ao relacionar
a inovacao e as capacidades internas da firma em conjunto com o ambiente em que
a firma esta inserida, seu regime tecnoldgico, padrdo de concorréncia e contexto
social. Assim, as firmas obtém vantagens competitivas através das suas
capacidades desenvolvidas das rotinas, criando ativos significativos como os
valores, a cultura, habilidades e experiéncias organizacionais que sdo construidas
em processos cumulativos e path dependence (CAMPOS et al., 2003). A abordagem
evolucionista vé a inovacdo como um processo de path dependence onde o
conhecimento e a tecnologia sdo desenvolvidos através da interacdo de diferentes
atores que afeta, entdo, a trajetéria futura da mudanca econdmica (NELSON;
WINTER, 1982).

Ao avaliar o comportamento das organizacdes e como elas gerenciam o seu
processo de inovacdo, Freeman (1982) define diferentes tipos de estratégias de
inovacdo que podem ser adotadas pelas empresas a partir dos seus objetivos mais
ou menos arrojados.

Em um contexto mais amplo, Freeman e Perez (1988) evidenciam que o
desempenho inovativo depende ndo somente das acbGes das firmas e de
organizacdes de pesquisa, mas também como elas interagem entre si e com outros
atores no seu ambiente.

Além do que se trata a inovacdo, um dos temas centrais € como ela se
difunde na sociedade. A difusdo do conhecimento e tecnologia € parte central da
inovacdo, de modo que seu processo requer mais do que a adogcao do
conhecimento e tecnologia, uma vez que as empresas adotantes necessitam
aprender e construir suas rotinas a partir deste conhecimento e tecnologia
empregados (OCDE, 2005). A difusdo pode ser até mais importante do que a prépria
inovacgao, visto que apesar da capacidade de inovar ser um passo necessario para o
progresso tecnoldgico, sem a difusdo desse conhecimento criado, é possivel que

nao seja gerado desenvolvimento econémico (TORRES, 2012).
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Ao longo do tempo, o processo de inovacdo em algumas organizacfes
modificou paradigmas e a inovacdo aberta se tornou um novo paradigma dentro da
inovagao organizacional. O conceito foi introduzido por Chesbrough (2003) no livro
“Open Innovation: The New Imperative for Creating and Profiting from Technology”,
onde o autor compara o paradigma da inovacao fechada com a inovacdo aberta,
ressaltando os fatores de corrosédo do primeiro paradigma e explicitando a diferenca
entre eles. A inovagao aberta pressupde que as firmas podem e devem utilizar de
ideias externas e internas da mesma maneira que devem recorrer a caminhos
internos e externos para o mercado, a medida que buscam avancar em suas
inovacdes (CHESBROUGH, 2003; BOGERS et al., 2018).

De acordo com a figura 1 de Chesbrough (2003), no paradigma da inovacao
fechada, as ideias entram no funil pela esquerda em cada firma e saem pela direita
como lancamento para o mercado. Estas ideias sao filtradas durante o processo de
pesquisa e as que sao aprovadas nessa etapa sdo transferidas para o
desenvolvimento e entdo chegam ao mercado. Seguindo esse conceito, assume-se
que todas as atividades sdo conduzidas dentro da firma, isto é, ndo existe outro
caminho para o surgimento das ideias, nem outro caminho para os produtos e
servicos chegarem ao mercado. Dessa forma, as empresas que mantém o fluxo de
novas ideias em seu proprio P&D, tornam as ideias em novos produtos e servicos
gue capturam valor junto ao cliente.

Figura 1: O panorama do conhecimento no paradigma da inovacgao fechada
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Fonte: Chesbrough (2003).

As industrias que ainda mantém sua abordagem focada no P&D interno como

forma de gerir inovagfes tem por caracteristica uma forte protecdo da propriedade
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intelectual. Essas empresas resguardam suas tecnologias até que estejam prontos
para lanca-las no mercado. Contudo, em outras industrias, a l6gica da inovacao
fechada se tornou obsoleta (CHESBROUGH, 2003). Segundo Freeman e Soete
(2008), algumas mudancas ocorreram no panorama de conhecimento dos Estados
Unidos que provocaram o surgimento de um novo paradigma de inovacao. Dentre
essas mudancas, desponta o aumento do financiamento de pesquisa nas
universidades, de modo que acarretou fatores que levaram a erosao do paradigma
da inovacao fechada, como o aumento de disponibilidade e mobilidade de mé&o de
obra qualificada, o surgimento do mercado de capital de risco e a crescente
capacidade de fornecedores externos (CHESBROUGH, 2003; FREEMAN, 2008).

Ademais, o surgimento da internet possibilitou alavancar as fontes de
distribuicdo de conhecimento de uma maneira mais rapida, barata e efetiva
(CHESBROUGH; BOGERS, 2014), aumentando exponencialmente a facilidade e
velocidade que os colaboradores podem tanto acessar quanto disseminar
conhecimento relevante para inovagao (WHELAN et al., 2010).

A inovacdo aberta possui caracteristicas importantes, como a possibilidade de
se trabalhar com pessoas talentosas dentro e fora da organizacdo, poder lucrar de
uma pesquisa que ndo necessariamente surgiu dentro da empresa, chegar ao
mercado primeiro jA ndo é o mais importante e poder misturar ideias internas com
ideias externas para alcancar os resultados esperados (FREEMAN; SOETE, 2008).

Na figura 2, hd uma mudanca no panorama do conhecimento quando se
discute o paradigma da inovacdo aberta, de modo que essa nova ldgica explora a
difusdo do conhecimento que ha no mercado ao invés de desconsidera-lo. No
entanto, isto ndo significa que o P&D se tornou obsoleto, mas as empresas devem
se estruturar para alavancar o conhecimento que estd disponivel no mercado e
utiliza-lo nas suas agendas de pesquisa (CHESBROUGH, 2012).
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Figura 2: O panorama do conhecimento no paradigma da inovacao aberta
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Fonte: Chesbrough (2003).

No processo de inovacao aberta, o P&D interno deve considerar o valor da
descoberta de qualquer pesquisa feita dentro da firma também no mercado externo,
uma vez que algumas descobertas que nao serdo bem utilizadas dentro da firma
podem se tornar oportunidades de ganhos e novas plataformas de negocios atraves
da inovacdo aberta. Assim como a firma pode utilizar das suas descobertas para
além de seu mercado, ela também pode trazer conhecimentos de fora para dentro
da sua empresa. Desta forma, os fatores que promovem a difusdo de conhecimento
também criam novas oportunidades, visto que a firma ganha ao fazer o melhor uso
do conhecimento interno e externo de maneira oportuna, combinando criativamente
esses conhecimentos para criar novos produtos e servicos (CHESBROUGH, 2012).

O desempenho econdmico, portanto, € mais evidente quando se compartilha
o0 conhecimento e tecnologias com a sociedade, isto é, ao estimular a difusdo de
conhecimento através do paradigma da inovacdo aberta pode-se gerar inovacdes
em outras partes da sociedade fora da empresa (CHESBROUGH, 2012). Contudo é
necessario que as empresas tenham habilidade para explorar o conhecimento, visto
gue isso € crucial para capacidade inovadora da empresa (COHEN; LEVINTHAL,
1990). Partindo do principio que fontes de conhecimento sdo essenciais para o

processo de inovacdo, Cohen e Levinthal (1990) trabalham a importancia da
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capacidade absortiva de conhecimentos para a empresa inovar. Zahra e George
(2002) estendem o conceito das capacidades absortivas da empresas através de
quatro dimensdes, que sao: (i) aquisicdo do conhecimento de diferentes fontes; (ii)
assimilacao no contexto interno da empresa; (iii) transformacéo desse conhecimento
adaptado para a realidade da empresa e, por fim; (iv) a exploracdo desse para gerar
vantagens competitivas para a empresa.

Indo ao encontro com o que os tedricos neo-schumpterianos defendem, a
OCDE (2005) ressalta que o aprendizado organizacional depende das préticas e
rotinas, assim como dos padrbes de interacdo dentro e fora da empresa e da
capacidade de transformar o conhecimento tacito e promover interacdes. Stam
(2015) corrobora e ratifica que o conhecimento compartilhado, especialmente o
conhecimento técito, assim como as intera¢des informais sdo de grande importancia
para a inovacdo. Nesse sentido, a OCDE (2005) vé a inovacdo como um processo
dindmico no qual o conhecimento € acumulado através do aprendizado e da
interacao.

Uma importante referéncia atual para a definicho de inovacdo pode ser
encontrada no Manual de Oslo. A Organizacdo para Cooperacao e Desenvolvimento
Econémico — OCDE (2005), preocupada em consolidar conceitos de inovacao e
permitir a criacdo de indicadores comparativos sobre o tema entre diversos paises,
criou em 1992 o Manual de Oslo. Inicialmente este Manual era centrado nas
inovacdes tecnoldgicas de produtos e processos na industria de transformacéo. Na
sua ultima edicdo lancada em 1997 e traduzida para o portugués em 2005, o Manual
de Oslo tornou-se mais abrangente no que diz respeito a definicdo de inovacao que
€ expandida para incluir além das inovac6es em produto e processo, outros dois
tipos de inovagao: em marketing e organizacional.

A atual edicdo do Manual de Oslo considera inovacdo como a

implementacdo de um produto (bem ou servigo) novo ou significativamente
melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing, ou um novo
método organizacional nas praticas de negdcios, na organizacéo do local de
trabalho ou nas relagfes externas. (OCDE, 2005, p. 55).

Esta definicdo mais abrangente compreende um conjunto amplo de inovacdes
possiveis, no entanto, o requisito minimo para categorizar-se como inovagao é que o

produto, processo de marketing ou meétodo organizacional sejam novos ou
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significativamente melhorados para a empresa (OCDE, 2005). A descricdo
detalhada de cada tipo de inovacao € demonstrada no quadro 3.

Quadro 3: Tipos e definicdes de inovacao

Tipo de L

: P ~ Definicao

inovagao
Introducdo de um bem ou servico novo ou significativamente
melhorado no que concerne a suas caracteristicas ou usos
previstos. Incluem-se  melhoramentos  significativos em

Produto

especificacdes técnicas, componentes e materiais, softwares
incorporados, facilidade de uso ou outras caracteristicas
funcionais.

Implementacao de um método de producéo ou distribuicdo novo ou
Processo significativamente melhorado. Incluem-se mudancas significativas
em técnicas, equipamentos e/ou softwares.

Implementacdo de um novo método organizacional nas praticas de
Organizacional | negdcios da empresa, na organizacdo do seu local de trabalho ou
em suas relacdes externas.

Implementacdo de um novo método de marketing com mudancas
significativas na concepcao do produto ou em sua embalagem, no
posicionamento do produto, em sua promoc¢ao ou na fixacdo de
precos.

Marketing

Fonte: OCDE (2005).

Além das classificacdes de tipos de inovacao, a literatura considera que as
inovacoes ainda podem ser classificadas quanto ao seu grau de novidade. Tidd e
Bessant (2015, p. 30) explicam que “ha diferentes graus de novidade, desde
melhorias incrementais menores até mudancas radicais que transformam a forma
COmMo vemos ou usamos as coisas”. Segundo a OCDE (2005, p. 70), a inovacgéo
radical “causa um impacto significativo em um mercado e na atividade econémica
das empresas nesse mercado” enquanto a inovagao incremental da continuidade ao
processo de mudanca, isto é, impacta de forma a agregar melhorias no que ja
existe, mas nao rompe paradigmas e o0 seu impacto no mercado, portanto, € menor
do que inovagbes radicais. Embora por vezes a inovacdo produza uma
transformacao descontinua, na maioria das vezes ela acontece de forma incremental
(TIDD; BESSANT, 2015).

E relevante ressaltar, no entanto, que toda inovacédo se da dentro de um
contexto institucional. De acordo com Friedland e Alford (1991) as instituicbes

moldam o comportamento ao constituir um conjunto de interpretacdes aceitaveis e
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acOes disponiveis para eles. Sendo assim, o processo de inovacdo € formado
também pelos processos institucionais.

Para Hargadon e Douglas (2001), quando as inovagdes encontram as
instituicdes, duas forgas sociais colidem, uma representando a mudancga e a outra a
estabilidade do sistema social, respectivamente. Portanto, a fim de entender como
os individuos e organizacdes respondem as inovacdes, € importante considerar
como as instituicdes existentes moldam estas respostas.

Nesse contexto, a perspectiva socioldgica traca uma critica as teorias que
privilegiam a agéncia, visto que, estas, por diversas vezes, promovem modelos
heroicos de atores que modificam a realidade sem considerarem a contextualizacéo
e historicidade no qual este agente social estéa inserido. Ademais, enfatizando a
intencionalidade das a¢des dos agentes de mudanca, tais teorias dao pouca atengao
as conseguéncias nao intencionais da acdo, que sdo componentes importantes da
reproducao das instituicdes (GARUD et. al, 2007).

Isto posto, Garud et. al (2007) ressaltam que € improvavel, portanto, que as
inovacoes levadas pelos empreendedores sejam aceitas prontamente, uma vez que
0s atores do campo estdo comprometidos com os simbolos e praticas existentes, ou
seja, para que uma inovacdo seja bem sucedida, € preciso que ela ganhe
legitimidade dentro deste contexto. Os autores ainda atentam para o fato de que
quanto mais heterogéneo os atores inseridos no campo forem, é mais complexo
legitimar uma inovagao.

Hargadon e Douglas (2001) apontam para uma estratégia a fim de legitimar
inovacbes em um determinado campo. Para o0s autores, € preciso que o
empreendedor apresente os valores de suas inovagdes, inclusive suas novas
caracteristicas, inseridas dentro da linguagem ja utilizada pelos atores do campo
para dar-lhes a aparéncia de ideias familiares, pois, caso contrario, sem invocar
compreensodes existentes, as inovagdes podem nunca ser entendidas e adotadas.
Inovacbes que se distinguem demais das instituicdes existentes, por exemplo, sao
suscetiveis a pontos cegos na compreensao e aceitacao do publico, particularmente
aguelas inovagdes conhecidas como radicais.

Acerca do que foi exposto acima, portanto, o presente trabalho considera que
as inovacgdes acontecem dentro de um contexto onde os agentes envolvidos séo

formados por diferentes logicas institucionais que compdem este ambiente. Assim,
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para que a inovagao ocorra, € necessario legitimar esta nova pratica transpondo as
|6gicas institucionais dominantes.

Na proxima secdo € abordado o elemento da cooperagcdo nas organizacdes
como uma estratégia para enfrentar as mudangas ambientais. A partir da
cooperacao entre organizacdes, é possivel reconhecer diferentes estruturas que sao
criadas para alcancar objetivos comuns aos participantes. No entanto, como a
cooperacao é discutida sob diferentes perspectivas, a se¢cdo busca resgatar estas
abordagens com o intuito de trazer uma visdo mais ampla das redes

inteorganizacionais formadas através da cooperacao.
2.4 COOPERACAO NAS ORGANIZACOES

Com a evolucdo da competitividade para niveis globais, as organizacdes
buscam aprimorar seus resultados para desenvolver-se no mercado e, portanto,
analisam alternativas estratégicas a competicdo (TIDD; BESSANT, 2015). Nesse
sentido, a cooperacdo mostrou-se como uma estratégia a ser tomada pelas
empresas para enfrentar as adversidades do ambiente. A partir desse movimento,
houve um crescimento significativo em véarias formas de cooperar entre
organizacdes. Conforme Ebers (1999), na década de 80 é possivel notar um
crescimento no numero de redes interorganizacionais. Em consonancia com essa
ideia, Osborn e Hagedoorn (1997) observam uma expansao no interesse tedrico em
torno da cooperacdo. As empresas tém procurado cada vez mais cooperar entre Si
devido as limitacdes de lidar com um mundo onde os mercados estdo se tornando
globais, as tecnologias estdo mudando rapidamente, grandes fundos de
investimento sdo regularmente exigidos para desenvolver novos produtos com ciclo
de vida cada vez menor e o cenério econdémico esta se tornando caracterizado pela
alta incerteza e turbuléncia (CHILD et al., 2005).

Para Begnis, Pedrozo e Estivalete (2005) as relagbes de parceria entre as
organizacfes podem ser observadas de diferentes formas e até podem ter motivos e
estruturas diversos, mas o foco central destes relacionamentos interorganizacionais
€ a cooperacao. Os participantes das redes inteorganizacionais podem ter ligacbes
através de diferentes tipos de conexfes, como informacdo, recursos financeiros,
servicos e até mesmo suporte social (PROVAN; FISH; SYDOW, 2007).
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Na literatura, diversos autores debateram acerca dos motivos por que as
empresas cooperam entre si formando relacGes interorganizacionais. Child et al
(2005) sugerem que a estratégia cooperativa entre as organiza¢des pode mostrar-se
como uma alternativa para buscar vantagens competitivas que difere das estratégias
competitivas, isto €, ao invés de competir com seus concorrentes, as empresas
organizam-se cooperativamente com estes com o intuito de alcancgar seus objetivos,
visto que cooperar pode trazer vantagens significativas para empresas que nao tém
determinadas competéncias e/ou recursos. A fim de exemplificar, os autores relatam
que, em algumas situacdes, a habilidade de entrar em alguns mercados s6 €
possivel através da cooperagdo com empresas locais, como no caso do Japédo, onde
as barreiras invisiveis de entrada sé podem ser quebradas com uma parceria local.
Dessa forma, a empresa local é capaz de oferecer o que o parceiro estrangeiro nao
tem no momento.

Oliver (1990), por sua vez, estabelece que as organizacdes formam relacfes
interorganizacionais através da cooperacao entre si a partir de seis contingéncias: (i)
necessidade, quando organizacbes sédo obrigadas pela legislacdo ou regulamento
de autoridades a estabelecer relacfes; (i) assimetria, pelo potencial de exercer
poder ou controle sobre outra organizacdo ou seus recursos; (iii) reciprocidade,
qgquando as organizacdes cooperam para atingir objetivos comuns ou que Sao
benéficos para ambos os parceiros; (iv) eficiéncia, quando a partir da cooperacdo as
empresas conseguem aprimorar seus processos internos de entradas e saidas; (V)
estabilidade, quando a cooperacdo entre as organizacfes habilita a empresa a
melhorar sua adaptabilidade a ambientes de incertezas; e (vi) legitimidade, a fim de
melhorar sua imagem, prestigio ou estar mais alinhado com as normas dominantes,
as empresas podem cooperar entre si.

Ja para Ebers (1999), a variedade de motivos pelos quais as empresas
cooperam que sdo demonstrados na literatura podem ser divididos em dois
conjuntos, sendo eles:

e A cooperagdo como forma de aumentar as receitas das organizacoes:
as organizagbes que cooperam entre si podem organizar-se contra
seus concorrentes comuns ou reduzir a competicdo do mercado ao
transformar os competidores em aliados. Além disso, através da
cooperacdo, as empresas podem acessar recursos complementares

e/ou capacidades;
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e A cooperagao como forma de reduzir os custos: a economia de custos
pode ser conquistada a partir da economia de escala através de
trabalhos desenvolvidos conjuntamente, seja pesquisa, marketing ou
producéo.

Além de diferentes motivos para as organizacdes cooperarem entre si, ha
diversas formas de cooperagao entre as organizacoes. A literatura refere-se a estas
formas de cooperacgéo interorganizacional como sendo redes interorganizacionais
(EBERS, 1999). Discute-se cooperacédo a partir de diversas linhas teoricas que tem
suas perspectivas e enfoques particulares, mas independentemente da forma que as
empresas organizam suas redes, a cooperacdo estd sempre na base.

Child et al. (2015) definem as aliancas, que neste trabalho sdo conhecidas por
redes inteorganizacionais, como 0s agentes da estratégia cooperativa, uma vez que
sdo formados como resposta direta aos principais desafios ou oportunidades
estratégicas que as empresas parceiras enfrentam. Dessa forma, as redes
inteorganizacionais sdo 0 meio para atingir determinadas finalidades e, entdo, a
duracéo do relacionamento cooperativo depende dos objetivos e metas em comum.

Tidd e Bessant (2015) ressaltam que as redes interorganizacionais também
podem ser usadas como uma oportunidade de aprender novas competéncias de
mercado e tecnoldgicas; em outras palavras, uma oportunidade de absorver o
conhecimento do parceiro. E comum que um arranjo de colaboraco evolua ao longo
do tempo, e que os objetivos mudem (TIDD; BESSANT, 2015).

No entanto, a definicdo de redes inteorganizacionais nao pode ser
compreendida apenas como uma forma de adquirir conhecimento, visto que hé
diferentes correntes tedricas que salientam aspectos especificos que sé&o
importantes para a conceitua¢do. Corroborando com esta ideia, Barringer e Harrison
(2000) assim como Osborn e Hagedoorn (1997), Ebers (1997) e Franco (2007)
afirmam que o conceito de redes interorganizacionais ndo tem uma unica teoria
robusta que abrange toda sua formacdo, mas é através de diversas teorias que
produziram diferentes explicacbes sobre a formacao das redes interorganizacionais
gue se pode compreender as relagdes organizacionais existentes.

Em seu artigo, Osborn e Hagedoorn (1997) exploram as diferentes
perspectivas econdmicas, de estratégias corporativas e do campo
interorganizacional da literatura para reconhecer a complexidade das redes

interorganizacionais e encorajam pesquisadores a abandonar uma visdo singular
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baseada em uma Uunica perspectiva para abrir-se a uma Vvisdo mais robusta,
sofisticada e multidimensional das redes interorganizacionais.

Em consonancia com Osborn e Hagedoorn (1997), Child et al. (2005)
oferecem uma visdo geral das diferentes perspectivas que contribuem para um
entendimento mais abrangente das estratégias cooperativas que as redes
interorganizacionais utilizam-se. As linhas tedricas empregadas para explicar as
redes inteorganizacionais séo divididas em econdmicas, teoria dos jogos, teoria da
gestdo estratégica e teoria organizacional, em que Child et al. (2005) elaboram
implicacdes destas teorias para as praticas das estratégias cooperativas, conforme
guadro abaixo que demonstra as principais contribuicdes e limitacdes das diferentes

perspectivas acerca da estratégia cooperativa nas redes interorganizacionais.

Quadro 4: Contribuicdes e limitacbes das perspectivas teoricas

Perspectivas Contribuicdes e limitagdes
Econbmica Contribuicdes
* As estratégias cooperativas podem aumentar o poder de
mercado;

 Uma das consideracdes para decidir se vai cooperar com
outras empresas € o nivel dos custos de transacao envolvidos;

* Na falta de interesses em comum e confianga mutua, a rede
interorganizacional precisa fornecer a todos 0s parceiros
incentivos para ndo levar vantagens sobre os outros e também
ter um sistema de monitoramento de contribui¢cdes;

* Empresas de alta tecnologia desenvolvem densas redes
tecnolégicas para tornarem-se 0s maiores players ao serem
pioneiras no mercado.

Limitacdes

* Possui uma visdo determinista, visto que ndo leva em
consideracao a confianga que a colaboragao pode gerar entre as
empresas participantes e que pode progressivamente minimizar
inclinacdes para sair da rede interorganizacional;

» Enfatiza os aspectos racionais das transacdes de uma forma
estatica e, portanto, ndo leva em consideracdo 0s aspectos
relacionais de cooperagdo que evoluem e modificam-se com o
tempo e afetam, entre outros pontos da relagdo entre
organizacdes, a natureza das transacgoes;

+ Tem premissa que o0 comportamento humano ¢é
autointeressado.

Teoria dos jogos | Contribuicdes
* Tem necessidade de equilibrar a cooperacao e competicao
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entre os participantes das redes interorganizacionais;

*+ O comportamento altamente autointeressado nas relagdes
comerciais tende a tornar-se autodestrutivo;

* Se a cooperagao entre parceiros € estabelecida por principios
claros, como "firme-mas-justo” ha uma boa possibilidade que
este relacionamento vai se fortalecer progressivamente.
Limitacdes

* A teoria dos jogos baseia-se em hipoteses simplificadas que se
distanciam da realidade;

* Por isso, ndo leva em consideracdo em seu modelo a
personalidade dos participantes, seus vinculos sociais, a
comunicacao verbal entre os participantes, as incertezas sobre o
gue o outro participante fez no passado e convencgdes sociais e
regras institucionais que os participantes e suas interacdes estéo
imersas.

Teoria da gestéo
estratégica

Contribuicdes

» Executivos precisam ser claros nos seus motivos para adotar
estratégias cooperativas em geral e para entrar em determinadas
redes e aliancas;

« A escolha de um parceiro adequado €& de fundamental
importancia e provavelmente terd uma influéncia importante no
sucesso da alianca;

« E importante que os parceiros da alianca elaborem um bom
ajuste estratégico matuo e otimizem o processo de cooperacao,
melhorando a adequacéo cultural.

Limitacdes

* A consciéncia e flexibilidade para que os participantes da rede
consigam trabalhar juntos vem do ajuste cultural que é um dos
pontos importantes na teoria, mas ainda precisa ser
desenvolvido e reconhecido.

Teoria
organizacional

Contribuicdes

* A capacidade de um parceiro de exercer controle sobre a rede
sera determinada por sua dependéncia de recursos nao
substituiveis fornecidos por outros parceiros. Isto significa que os
direitos formais inerentes & participagdo na rede
interorganizacional podem nédo ser suficientes para garantir o
controle;

* O significado da provisdao de recursos e escassez nas
estratégias e relacdes de cooperacao

* A natureza da confianga que € fundamental dentro da
cooperacao interorganizacional.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Child et al. (2005).
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Para Balestrin, Verschoore e Reyes (2010) as diferentes abordagens tedricas
ajudaram a produzir explicagcbes complementares e por vezes concorrentes no
campo de estudo das redes inteorganizacionais, visto que adotam diferentes
paradigmas para avaliar a realidade estudada.

Contudo, independentemente da corrente tedrica que as relacdes
inteorganizacionais sao abordadas, a criacdo deste relacionamento entre as
organizacdes passa pela formacao da cooperagcdo como uma maneira de analisar as
organizacdes e distinguir essas relacées em diferentes redes (CROPPER et al.,
2008).

Para fazer esta distin¢do, portanto, é preciso debater o conceito de estratégia
cooperativa em relacao as estratégias corporativas e competitivas. Para Child et al.
(2005), a questdo da cooperacao tem de estar dentro das estratégias corporativas
da empresa, de modo que a cooperacao deve refletir a missdo e os objetivos que
cada empresario definiu para sua empresa. Dessa forma, a cooperacdo pode ser
buscada como um meio de compartilhar os recursos, ou seus riscos, dos novos
desenvolvimentos desejados. No entanto, a estratégia cooperativa ndo € uma
escolha entre as estratégias competitivas que a empresa possui, mas equivale a um
dominio adicional de opc¢des cujo objetivo é permitir que as empresas possam
competir com maior eficiéncia no mercado.

Na figura 3, Child et al. (2005) demonstram como a cooperacao pode coexistir
com a competicdo, mas nao sem tensodes e resultados variaveis.

Figura 3: Diferentes combinacdes de cooperacdo e competicao

S 2 Fus0 ou aguisico Aprendizado mutuo,

o < quisie mas com alta tensao

@

=% o )

g X Nenhuma alianca Risco de apropriacéo

o 8 Resultados ruins propriag
Baixo Alto

Competicéo

Fonte: Adaptado de Child et al. (2005).

Onde a cooperacéo € alta e a competicdo € baixa, havera fortes pressoes
para que os parceiros se fundam quando a rede inteorganizacional tiver
demonstrado seu sucesso durante um periodo de tempo. Quando as duas séo altas,
as tensfes permanentes entre 0s parceiros serdo evidentes, mas ambos o0s

parceiros estardo preocupados em aprender uns com 0s outros rapidamente, para
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gue o seu parceiro ndo seja bem-sucedido. Por outro lado, quando a competicédo e a
cooperacao sao baixas, a rede inteorganizacional deixara de envolver as mentes da
alta administracdo e provavelmente obterd apenas resultados limitados. Por fim,
onde as forgcas competitivas entre os parceiros sao muito aparentes mesmo depois
gue a rede inteorganizacional foi estabelecida, e a cooperacédo entre eles se mostrar
baixa, 0 risco de um parceiro se apropriar das habilidades e do conhecimento do
outro € alto (CHILD et al., 2005).

Estas diferencas nos niveis de competicdo e cooperagdo presentes em todas
as redes organizacionais ocasiona a formacéo de diversas redes com caracteristicas
especificas que atendem a demanda de diferentes organizacfes. As formas de rede
inteorganizacionais mais comumente vistas tanto na literatura quanto empiricamente
sdo mostradas no Quadro 5. No entanto, para a relacao entre parceiros nas redes
inteorganizacionais funcionarem, € preciso alcancar um equilibrio de interesses
individuais e coletivos, pois as organizacfes devem estar imersas nas relacdes
cooperativas da rede, mas, a0 mesmo tempo, independentes o suficiente para
buscar seus proprios beneficios (WIT; MEYER, 2010).

Balestrin, Verschoore e Reyes Junior (2010) ressaltam as diferencas
ambientais, comportamentais, de prioridades e de motivacdes que cada membro de
redes interorganizacionais tem consigo quando participa destas relacbes entre
organizacdes. Isto impacta o grau de conexao dos participantes das redes o que
acarreta em diferentes organizacdes que adaptam-se aos membros participantes.

O modo como as organizacdes se relacionam depende do grau de conexao
entre 0s seus participantes. Assim, as redes inteorganizacionais que tém forte
conexao entre si, como as joint ventures, redes e consércios, sdo aquelas que os
participantes estdo ligados por estruturas formais que podem envolver, inclusive,
propriedade em conjunto. Em contrapartida, formas de organizacdo em rede com
conexdo fraca, como aliangas, associacdes comerciais e diretoria interligada,
envolvem menos estrutura e propriedade conjunta. Por vezes, suas conexdes se
dao mais pelas relacdes informais do que por estruturas formais (BARRINGER,;
HARRISON, 2000).
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Quadro 5: Formas de redes interorganizacionais

Tipos de

Formas ~ Descrigéao
conexao
Joint Conexéao Duas ou mais empresas agrupam uma parte de seus
Venture forte recursos para criar uma organizagdo separada de
propriedade conjunta.
Rede Conexao Um conglomerado de empresas organizadas onde
forte uma empresa central organiza as interdependéncias
de um conjunto complexo de empresas.
Consorcio | Conexao Joint ventures especializadas, abrangendo muitos
forte arranjos diferentes. Os consorcios geralmente
agrupam empresas orientadas para a solugao de
problemas e o desenvolvimento tecnoldgico
Alianca Conexao Um acordo entre duas ou mais empresas que
fraca estabelece uma relacdo de troca, mas nao tem
participagao conjunta.
Associaca | Conexao Organizacbes (normalmente sem fins lucrativos) que
0 fraca sdo formadas por empresas do mesmo setor para
comercial coletar e disseminar informacdes comerciais, oferecem
assessoria juridica e técnica, fornecem treinamento
relacionado ao setor e fornecem uma plataforma para
lobby coletivo.
Diretoria Conexao Ocorre quando um diretor ou executivo de uma firma
interligada | fraca faz parte do conselho de uma segunda firma ou

quando duas firmas tém conselheiros que também
fazem parte do conselho de uma segunda firma. As
diretorias interligadas servem como um mecanismo
para compartilhamento de informacBes e cooperacéo
entre empresas.

Fonte: Adaptado de Barringer e Harrison (2000).

Desta maneira, a partir da cooperagcdo surgem diferentes oportunidades

estratégicas, como ganhar mercado, aumentar a receita, diminuir custos transacao,

legitimidade, entre outros objetivos. Isto acarreta o desenvolvimento de novas

organizacdes em rede onde os participantes conseguem desenvolver conjuntamente

estes objetivos em comum. As relagbes interorganizacionais podem ainda ser

organizadas formalmente, através de contratos ou serem baseadas na confianga

entre 0s parceiros.

-

E necessario salientar, no entanto, que as estratégias cooperativas estéo

ligadas as légicas institucionais presentes no setor. Para Powell e Oberg (2017), as

instituicdes refletem os entendimentos culturais amplamente aceitos, ou seja, isto
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impacta a maneira como as organizacdes se relacionam a partir da legitimacéo
proporcionada pelas instituicdes.

As MPEs podem beneficiar-se do suporte institucional, como de governos
provendo recursos financeiros e informacionais para promover o desenvolvimento
destas empresas (OPARAOCHA, 2015). No entanto, em recente estudo realizado
por Narooz e Child (2017), os autores constataram que as MPEs das economias em
desenvolvimento tém de lidar com um contexto institucional fraco que ¢é
caracterizado por promulgagdes ineficientes de legislagdes e regulamentos e onde
ha prevaléncia de corrupcéo e burocracia em demasia e com infraestrutura limitada.
Isto impacta diretamente a estratégia de crescimento das empresas e, inclusive,
pode levar a formacdo de redes cooperativas para transpor essas deficiéncias
institucionais.

As organizacBes incorporam praticas e procedimentos legitimados na
sociedade pelas instituicdes (MEYER; ROWAN, 1977). Desta forma, as empresas
participantes nas redes interorganizacionais sdo afetadas diferentemente pelas
diversas logicas institucionais presentes, visto que ha conflito gerado por estas
l6gicas em disputa por legitimidade, o que pode gerar conflitos e desentendimentos
gue impossibilitem a continuidade destas relacfes inteorganizacionais.

Contudo, a coexisténcia de multiplas logicas institucionais (GREVE; ZHANG,
2017) nas redes organizacionais formam, de acordo com Thornton e Ocasio (2008),
comportamentos racionais onde os atores também tém influéncia nas mudancgas das
l6gicas insititucionais porque as contradicdes inerentes as légicas proporcionam a
estes atores 0s recursos culturais para transformar a sociedade.

Portanto, a maneira como as redes inteorganizacionais se constituem também
sofre influéncia das logicas institucionais que podem criar ambientes com maior ou
menor complexidade dependendo das multiplas Iégicas presentes em determinado
campo. Assim, as empresas sao afetadas, a nivel institucional, por um conjunto de
praticas e materiais simbdlicos e, a partir destes, os atores envolvidos podem gerar
processo de mudancas institucionais para legitimar suas redes organizacionais.

Frente ao arcabouco tedrico constituido no capitulo atual que serve como
base para a presente pesquisa, o proximo capitulo apresenta os procedimentos

metodoldgicos.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo apresentam-se os procedimentos metodolégicos que foram
utilizados para a realizagcdo desta pesquisa que tem por objetivo compreender de
que forma os elementos de cooperagdo e inovagdo se configuram nas ldgicas
institucionais do campo cervejeiro. Dessa forma, sdo descritos o tipo da pesquisa, as
técnicas e procedimentos que serdo utilizados para a coleta de dados, assim como

os procedimentos de analise e as categorias de analise.
3.1 TIPO DE PESQUISA

O estudo é desenvolvido sob uma abordagem qualitativa. E justificada a
escolha dessa abordagem por proporcionar um maior entendimento do fenébmeno
estudado assim como sua abrangéncia e complexidade a fim de desenvolvé-lo de
maneira mais precisa (SANTOS, 2005). Para Vergara (2008), as pesquisas de
cunho qualitativo abrangem a descoberta e a valorizagdo do fenémeno
integralmente. Vieira (2006) confirma esta afirmacédo ao explicar que o enfoque
qualitativo garante a riqueza dos dados e permite que o fendmeno seja analisado em
sua totalidade. O autor ainda explica que este tipo de abordagem facilita a
exploracdo de possiveis paradoxos e tem a intencdo de fundamentar e explanar
detalhadamente acerca da dindmica do fenémeno.

Ademais, considerando que a légica institucional € um padrédo histérico de
simbolos culturais e praticas materiais construidos socialmente em que os atores
produzem e reproduzem sua subsisténcia material organizando-se no tempo e
espaco e dando sentido as suas atividades diarias (THORNTON et al., 2012), o
estudo qualitativo € o mais adequado para capturar o fendmeno da logica
institucional e, assim, atingir o objetivo do estudo que é compreender de que
maneira a cooperacao e a inovacao se configuram no campo cervejeiro sob a otica
da abordagem da logica institucional.

Reforcando esta ideia, segundo o estudo de Jones e Lee (2015), de 601
artigos publicados entre 1991 e 2014 sob a perspectiva da logica institucional, 66%
destes trabalhos empregaram dados qualitativos para analise do fenémeno.

A pesquisa é classificada como exploratéria, pois segundo Roesch (1999)

visa levantar questdes e hipéteses para estudos dos fenbmenos no futuro, através
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de dados qualitativos que serdo levantados para a fase de analise do projeto.
Acrescentando ao conceito, de acordo com Marconi e Lakatos (2010), tem a
finalidade de formular questdes ou até mesmo um problema, aumentar a
familiaridade entre pesquisador e ambiente com o intuito de uma pesquisa futura
mais precisa ou também a modificacéo e clarificacdo dos conceitos.

Aaker (2007, p. 94) ainda acrescenta que “a pesquisa exploratoria € usada
quando se busca um entendimento sobre a natureza geral de um problema, as
possiveis hipéteses alternativas e as variaveis relevantes que precisam ser
consideradas”. Por fim, Gil (2002) elucida que o planejamento de uma pesquisa de
cunho qualitativo exploratério tende a ser bastante flexivel, visto que interessa
considerar os mais variados aspectos relativos ao fato ou fendmeno estudado, isto
€, € necessério ter flexibilidade para adaptar-se ao fenbmeno e questfes nao
previstas de antemao.

Dessa forma, o estudo qualitativo exploratério acontece a nivel de analise do
setor industrial cervejeiro onde analisou-se o campo cervejeiro no Rio Grande do Sul
com o intuito de compreender como a inovagao e a cooperacado se manifestam neste
setor.

Assim, o procedimento de pesquisa adotado foi o de estudo de casos
multiplos. De acordo com Yin (2001), os estudos de caso multiplos sdo pesquisas
onde se utilizam mais de um caso Unico e cada caso escolhido deve servir a um
propasito dentro do escopo global de investigacéo.

Os casos foram escolhidos a partir de suas caracteristicas em relacdo a
inovacdo e cooperacdo. Portanto, buscou-se trazer casos onde as estratégias das
microcervejarias fossem diferentes a fim de compreender os elementos de inovagao
e cooperacdo a partir de diversas perspectivas das microcervejarias produtoras de
cerveja artesanal. A partir disso, a cervejaria A possui uma estratégia de venda para
bares e restaurantes. Ja a cervejaria B € uma cervejaria cigana que alia a
gastronomia com a producao de cerveja artesanal e a cervejaria C desenvolveu um
brewpub em conjunto com outras microcervejarias. Os casos serdo abordados com

mais especificidade na secao seguinte.
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3.2 COLETA DE DADOS

Com o intuito de imergir no fenbmeno desejado, o processo de coleta de
dados foi baseado em mudltiplas formas de dados. Os dados que foram coletados
para o estudo sdo de fontes priméarias e secundarias. Para os dados primarios,
foram aplicadas as técnicas de entrevista semiestruturada e observacdo nao-
participante. Ja para a coleta dos dados secundarios foi realizada através da

pesquisa documental.

3.2.1 Entrevista em profundidade

A técnica de entrevistas em profundidade tem por objetivo o entendimento
dos significados que os entrevistados dao as situacfes e contextos que ainda nao
foram estruturadas anteriormente pelo pesquisador. Para isso, 0 mesmo deve ser
capaz de conduzir essas entrevistas a fim de construir tais discernimentos a respeito
dos temas que estdo sendo construidos (ROESCH, 1999; EASTERBY-SMITH;
THORPE; LOWE, 1999). Isto posto, foi desenvolvido um roteiro semiestruturado
para aplicacdo da entrevista em profundidade. O instrumento foi testado antes da
primeira aplicagdo para garantir a sua eficacia em capturar elementos a serem
analisados a posteriori.

As microcervejarias selecionadas para participar do estudo tém diferentes
perfis. Sdo a Cervejaria A que é uma cervejaria cigana que produz cervejas
artesanais ha dois anos e tem seu publico-alvo mais voltado aos bares e pubs, a
Cervejaria B também € uma cervejaria cigana, mas desenvolveu sua sede, participa
de um coletivo cervejeiro feminino e faz eventos de rua. E o terceiro caso é da
Cervejaria C que tem um brewpub em parceria com outras duas cervejarias e esta
consolidada no distrito industrial de Porto Alegre que tem se desenvolvido como um
cluster cervejeiro.

Além dos trés casos das microcervejarias, foi entrevistado o criador de uma
microcervejaria pioneira no setor no Brasil com o intuito de compreender o contexto
de desenvolvimento do setor e da cultura cervejeira e duas importantes associacoes
do setor gaucho que auxiliam na promocdo de conhecimento entre as

microcervejarias.
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No quadro 6, sdo caracterizados os perfis dos partcipantes da coleta de
dados das entrevistas em profundidade. Comp6em esse quadro as cervejarias

participantes e as associacfes cervejeiras gauchas.

Quadro 6: Perfil dos atores entrevistados

Sexo ldade Tempo- de

entrevista
Cervejaria A M 28 Producéo/Comercial 00:49:37
Cervejaria B F 36 Producao/Atendimento 01:10:22
Cervejaria C M 34 Produgéo 01:35:42
Cervejaria C M 38 Produgéo 01:35:42
Acerva Gaucha F 30 Diretora 00:37:21
AGM M 37 Diretor 00:45:42
Cervejaria M 51 Proprietario 01:42:39

precursora

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.2.2 Observagao néo participante

A técnica de observagdo nao-participante coloca o pesquisador no papel de
espectador do fenbmeno observado, permanecendo alheio ao processo que esta
pesquisando (GIL, 2002). Utilizou-se desta técnica em eventos do setor, festivais de
cerveja e encontros na associacao, onde o pesquisador péde observar as préticas
dos cervejeiros que estavam participando desses momentos. Dessa forma, nos
eventos e festivais de cerveja, a observacado ndo participante aconteceu de maneira
livre, onde o pesquisador acompanhou a dinamica dos eventos e interagiu com
alguns empresarios para entender do produto e também da importancia do evento
para eles. Ja na reunido com a associacdo, o tema foi decidido pela prépria
associacdo e o pesquisador participou apenas como ouvinte para tomar notas de
alguns elementos que 0s mestres cervejeiros acreditam ser importantes na producao
e comercializagdo da cerveja artesanal. As observagdes anotadas foram somadas

aos demais dados e foram incorporadas posteriormente na etapa de analise.
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3.2.3 Pesquisa documental

Esta técnica documental redune documentos originais para identificar
informacdes factuais a partir de questdes de interesses (CAULLEY apud LUDKE;
ANDRE, 1986; HELDER, 2006). Nesta pesquisa, a técnica foi utilizada para coletar
dados de relatorios e pesquisas do setor, legislacdes e regulamentacdes de o6rgaos
competentes do setor, além dos sites e reportagens envolvendo os atores
(associacdes, cooperativas e instituicdes do governo).

Quadro 7: Fontes da pesquisa documental

Documentos Documentos utilizados
Artigos e capitulos de livros do Livros publicados no site do BNDES sobre o
setor mercado cervejeiro brasileiro, Larousse da Cerveja

Sites do Ministério da Agricultura, Pecuaria e

Legislacbes e regulamentacdes ) )
Abastecimento (MAPA), decretos no site do

promulgados pelo governo e _ o _
Planalto, site do Conselho Administrativo de Defesa
Econbmica (CADE)

G1, Exame, Brejas, Engarrafador Moderno, Jornal

orgdos de interesse

Noticias publicadas pela midia o _
do Comércio, Jornal de Santa Catarina

Acerva Gaucha, AGM, Ceva das Minas, cervejarias

Redes sociais dos atores o _ _ )
participantes, Instituto da Cerveja, Festival da

chaves da pesquisa _ )
Cerveja Poa, Mulheres na Cerveja

Euromonitor International, relatério anual da AmBev,
Relatérios do setor Caderno Setorial Etene, Barth Report (Barth Haas),

Brazil Beer Report (Mintel)

Revista Beer Art, Revista da Cerveja, Revista

Revistas do setor o )
Industria de Bebidas

Acerva Gaucha, Acerva Nacional, Associacao
Sites de associagfes do setor | Gaucha de Microcervejarias, Brewers Association,

CervBrasil

Cervejarias participantes do estudo, Dado Bier,

Sites de cervejarias _ o
Devassa, Heineken, AmBev, Grupo Petropolis

Teses, disssertacoes e _ .
Lume, Banco de Teses e Dissertagdes da Capes

monografias

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Na préxima secéao, € explicitada a maneira como os dados foram analisados a
partir da técnica de analise de conteldo categorial desenvolvida pela Bardin (2011).
E abordado a conceituacdo da técnica, assim como a sua forma de aplicacdo para

garantir a validade necessaria dos resultados.

3.3 ANALISE DOS DADOS

Posteriormente a coleta de dados primarios e secundarios, utilizou-se para
analisa-los a técnica de analise de conteudo categorial. Segundo Bardin (2011, p.

48) a andlise de conteudos trata-se de

um conjunto de técnicas de andlise das comunica¢cBes visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das
mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢cdes de producdo/recepcdo (variaveis
inferidas) dessas mensagens.

Dentre as diferentes técnicas de analise de conteldo, a analise categorial é a
mais utilizada na pratica. Esta técnica funciona a partir de operacdes de
desdobramento do texto em categorias seguindo reagrupamentos analdgicos. Entre
as diferentes possibilidades de categorizacdo, a analise tematica é rapida e eficaz
na condigédo de se aplicar a discursos diretos (BARDIN, 2011).

Para Bardin (2011), as fases da analise de conteudo organizam-se em trés: (i)
a pré-andlise; (i) a exploracdo do material; e, por fim, (ii) o tratamento dos
resultados, a inferéncia e a interpretacdo. Na primeira fase, pré-analise, € a fase
organizativa da andlise que tem trés objetivos principais: a escolha dos documentos
que serdo submetidos a analise, a formulacdo das hipéteses e dos objetivos e
elaboracdo dos indicadores que fundamentam a interpretacdo final. Nesta fase é
estabelecido um cronograma de analise flexivel, isto €, que permita a inclusdo de
novos procedimento no decorrer da analise, se for preciso. A fase de exploracdo do
material €, em sua base, a aplicacdo dos procedimento definidos na primeira fase.
Esta fase € composta essencialmente nas operac¢fes de codificacdo, decomposi¢céao
ou enumeracao a partir das regras definidas na pré-analise. Por fim, na ultima fase,
os resultados brutos séo tratados para serem significativos e validos. A partir desses
resultados validados, o pesquisador pode entdo propor inferéncias e adiantar

proposicdes a respeito dos objetivos propostos do referido estudo.
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3.4 TRATAMENTO DOS DADOS

O tratamento dos dados de pesquisa deu-se a partir da aplicacdo da técnica
de analise de conteudo categorial da Bardin (2011), isto €&, foram feitas as
transcricbes das entrevistas semiestruturadas aplicadas previamente com os atores
do setor produtor cervejeiro. Apés as transcricbes, destacaram-se pontos
importantes de cada categoria e, entdo, os temas relacionados foram agrupados em
torno de cada categoria para fins de maior esclarecimento acerca dos dados que
foram coletados. Posteriormente, todos os dados foram relidos para destacar as
partes mais importantes e também foram desenvolvidas algumas anadlises a partir
do conjunto de dados sobre o mesmo tema. Também foram levantadas todas as
anotacdes referentes a observacdo nédo-participante e somar a esta etapa 0S
documentos secundarios para andlise.

A partir dos dados reunidos, estes foram confrontados entre si e também com

a literatura para serem debatidos na etapa de analise da pesquisa.

3.5 CATEGORIAS DE ANALISE

Gibbs (2009, p. 67) descreve que “as categorias ou conceitos que os codigos
representam podem vir da literatura de pesquisa, de estudos anteriores e de topicos
de roteiro de entrevistas”. Diante do conceito, portanto, as categorias da presente
pesquisa sdo relacionadas com o embasamento da literatura do referencial tedrico
alinhada aos objetivos geral e especificos da pesquisa.

Para Bardin (2011), as categorias devem seguir as seguintes caracteristicas:

I.  Exclusdo mutua, onde cada elemento ndo pode existir em mais de uma
diviséo;

.  Homogeneidade, onde o principio de classificacdo deve governar a
organizacao;

lll.  Pertinéncia, em gue a categoria esta adaptada ao material de anélise
escolhido e pertence ao quadro teorico definido;

IV.  Objetividade e fidelidade, onde as diferentes partes de um mesmo
material, ao qual se aplicam as mesmas categorias, devem ser

codificadas das mesma maneira;
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V. Produtividade, em que as categorias sao produtivas quando fornecem

resultados férteis.

As categorias de andlise apresentadas no Quadro 7, que foram definidas a

partir da revisdo da literatura adaptada com base nos tipos ideias weberianos

utilizados por Thornton et al. (2005) para a realidade do estudo e serviram como

suporte para o desenvolvimento da entrevista semiestruturada e também para a

etapa de andlise dos resultados.

Elementos

Quadro 8: Categorias de analise

Categorias de analise

Referencial teérico

LOGICA
INSTITUCIONAL

Fontes de identidade

Fontes de autoridade

Fontes de legitimidade

Base de missao

Base de estratégia

Mecanismo de governanga

Transformacdes institucionais

Thornton et al. (2005).

Tipos de inovagdo

(OCDE, 2005).

Barreiras institucionais para

Hargadon e Douglas

INOVACAO inovacgdes (2001).
Elementos que promovem a Chesbrough (2012).
inovacao
. Ebers (1999) e Barringer e
Formas de cooperacao .
Harrison (2000).
COOPERACAO Limites da cooperacgéo Child et al. (2005).

Nivel de formalizag&o da

cooperagdo

Barringer e Harrison
(2000).

Fonte: Elaborado pelo autor.

A proxima secéo discorre sobre a analise do trabalho a partir das categorias

definidas. Portanto, sdo definidas as ldgicas institucionais, suas praticas e simbolos

dentro do setor produtor cervejeiro gaucho e também a como os processos de

inovacdo e cooperacdo se estabelecem nesse ambiente a partir dos relatos dos

atores institucionais.




63

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

O mercado de producdo de cerveja brasileiro € um dos principais a nivel
mundial, sendo o terceiro maior produtor. A produgédo nacional de cerveja em 2017
foi estimada em 14.000 milhdes de litros, atras apenas da China (44.015 milhdes de
litros) e dos Estados Unidos (21.775 milhdes de litros), primeiro e segundo lugares,
respectivamente (BART-HAAS, 2018).

O setor cervejeiro é um dos mais relevantes da economia brasileira,
destacando-se por empregar mais de 2,2 milhdes de pessoas ao longo da sua
cadeia. Além disso, é responsavel por 1,6% do PIB e 14% da industria de
transformacao nacional (CERVBRASIL, 2016). Devido ao seu peso econémico, a
industria de bebidas tem capacidade de mobilizar outras cadeias produtivas, com
maior impacto em trés segmentos, que sédo a agricultura da cevada, a fabricacdo de
equipamentos de geracdo de frio para pontos de venda e a fabricacdo de veiculos
de entrega (CERVIERI JUNIOR, 2017).

No entanto, o mercado cervejeiro ainda é controlado quase em sua totalidade
por grandes grupos cervejeiros que sao os grupos AmBev, Heineken e Petropolis
que representam juntos 96,8%2 do market share, segundo o Euromonitor
International (2018). A manutencdo desse oligopdlio no setor produtor cervejeiro se
da, principalmente, pela estratégia de fusdo e aquisi¢cdo que as grandes cervejarias
utilizam-se para manter a dominancia no setor cervejeiro.

A AmBev é resultado da fusdo da Antarctica e Brahma em 1999. Em 2004, foi
criada a InBev que é formada pela brasileira AmBev e a belga Interbrew. Por fim, em
2008, a InBev adquiriu a rival americana Anheuser-Busch criando a maior cervejaria
do mundo Anheuser-Busch InBev — AB InBev (MORADO, 2009). No Brasil, a AmBev
atualmente possui em seu portfélio 27 marcas, dentre elas as mais conhecidas Skol,
Stella Artois e Budweiser.

A Heineken é uma empresa de origem holandesa que também passou por
diversos processos de fusdo e aquisi¢cdo. Entre os principais, destaca-se a uniao em
2008 com a dinamarquesa Carlsberg, a compra do grupo mexicano Femsa em 2010
(MORADO, 2009) e no Brasil mais recentemente adquiriu a Brasil Kirin em 2017

que, por sua vez, jA havia comprado o Grupo Schincariol em 2011. Com isso,

2 Dados do Euromonitor International (2018) do ano de 2017.
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posiciona-se como Vvice-lider do setor com grandes marcas como Kaiser, Sol,
Devassa, Bavaria e Amstel.

O Grupo Petropolis foi criado em 1994 como Cervejaria Petrépolis que
comercializava a marca ltaipava. A empresa foi vendida em 1998 e, logo depois,
fundida com a Cervejaria Crystal. Posteriormente, fez uma parceria com a cervejaria
alema Weltenburguer em que comecou a fabricar no Brasil uma das receitas de
cerveja mais antigas do mundo. Atualmente, possui seis marcas de cerveja em seu
portfélio e é o terceiro colocado em vendas no mercado brasileiro.

Mesmo que este processo de fusdo e aquisicdo de grandes corporacdes
cervejeiras impacte o market share do mercado brasileiro, esta estratégia serve para
perpetuar os grandes players no setor, como pode ser observado no Gréfico 1 em
gue a maior mudan¢a no mercado em cinco anos ocorreu pela aquisicdo da Brasil
Kirin pela Heineken, o que fez com que a Heineken passasse de terceira colocada
em 2016 com 10,9% de participacdo de mercado para segunda em 2017 com 20,4%
do mercado.

Figura 4: Percentual do market share das cervejarias brasileiras (2012-2017)
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Fonte: Elaborado com dados do Euromonitor International (2018).

Enquanto o processo de fusdo e aquisicdo das grandes cervejarias ja
acontece ha décadas, o movimento de expansdo das microcervejarias tem inicio na
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década de 90 no Brasil com a Dado Bier (RS), Colorado (SP), Devassa (RJ) e Baden
Baden (SP) e continua a crescer até hoje. Destas quatro microcervejarias
precursoras, apenas a Dado Bier ndo foi comprada por um grupo cervejeiro.

A partir de 2010 o crescimento do niumero de estabelecimentos registrados no
MAPA passou de cerca de 100 cervejarias para 889 cervejarias ao final de 20183,
conforme demonstra a Figura 5. Apesar do numero do MAPA ainda néo considerar
as cervejarias ciganas, por produzirem em plantas fabris de terceiros, a grande
maioria dessas 889 cervejarias sao formadas por microcervejarias.

Figura 5: Total de cervejarias por ano no Brasil
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Fonte: Miller e Marcusso (2019).

A distribuicdo geografica das cervejarias mantem-se concentrada nas regides
Sul e Sudeste, contabilizando, juntas, mais de 80% das cervejarias do pais
(MULLER; MARCUSSO, 2019). O estado que mais possui cervejarias registradas é
o Rio Grande do Sul, seguido por Sdo Paulo, Minas Gerais, Santa Catarina, Parana
e Rio de Janeiro, os quais fazem parte do eixo Sul-Sudeste, com 384 e 361
estabelecimentos, respectivamente (MULLER, MARCUSSO, 2019). Somente entre
2017 e 2018, o crescimento no numero de estabelecimentos nos cinco estados com

mais cervejaria superou a média de 30% por estado.

8 Segundo Miiller e Marcusso (2019) os dados de levantamento de 2018 possuem uma margem de
erro ndo ponderada, visto que existe um processo de migracdo de dados em andamento do antigo
registro do MAPA para o atual Sistema Integrado de Produtos e Estabelecimentos Agropecuarios —
SIPEAGRO.
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Tabela 1: Comparativo do crescimento das cervejarias por estado (2017-2018)

Estado 2017 2018 Crescimento
Rio Grande do Sul 142 186 31%
Sao Paulo 124 165 33,1%
Minas Gerais 87 115 32,2%
Santa Catarina 78 105 34,6%
Parana 67 93 38,8%

Fonte: Adaptado de Muller e Marcusso (2019).

Para a Acerva Gaulcha, associacao cervejeira localizada no sul do pais que
atua desde 2004 com microcervejarias e sdo focados na promocédo da cultura
cervejeira, um elemento importante para o Rio Grande do Sul despontar como o
estado com maior numero de cervejarias € o fato de ter uma das maiores empresas
importadoras de insumos para producdo de cerveja artesanal sediada em Porto
Alegre.

Isto € um dos fatores apontados pela associacdo que faz com que tanto o
estado quanto Porto Alegre tenham destaque pelo nimero de cervejarias, visto que
0 acesso facilitado aos insumos fez com que o ambiente fosse propicio para que 0s
individuos interessados em produzir cerveja pudessem iniciar seus negoécios e
promover a cultura cervejeira mais facilmente nessa regido. Inclusive empresas de
outros estados do pais compram da importadora para poder revender 0s insumos
nas regides norte e nordeste, 0 que encarece a producao e diminui ainda mais a
margem de lucro da cervejaria, criando barreiras para o desenvolvimento da cultura
cervejeira por conta do custo dos insumos.

Quando analisadas a partir do registro de estabelecimentos do MAPA, as
cidades que se destacam dentro do Rio Grande do Sul sdo Porto Alegre como a
cidade brasileira com maior concentracao de estabelecimentos cervejeiros seguida
por Caxias do Sul, na serra gaucha.

Na figura 6, é possivel visualizar melhor a concentracdo das cervejarias em
ambito regional e nacional. Todas as cidades que possuem ao menos uma
cervejaria estdo contempladas com o grau minimo de expressédo enquanto que as

areas com mais de 10 cervejarias aparecem com grau maximo.
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Figura 6: Concentracéo de cervejarias por cidades no Brasil
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Fonte: Miller e Marcusso (2019).

No mapa de calor, observam-se as microrregiées do pais que despontam com
aglomeracdes de cervejarias. Assim como a microrregido de Porto Alegre, Belo
Horizonte, Blumenau, Curitiba, Rio de Janeiro, S&o Paulo, Ribeirdo Preto e
Piracicaba sdo algumas cidades que possuem alta concentracdo de cervejarias.
Fora do eixo sul-sudeste do pais, em uma propor¢do menor, ha um desenvolvimento
de microrregides cervejeiras em Recife, Fortaleza, Salvador e Itamaraca no nordeste
e em Brasilia e Goiania no centro oeste do pais (MULLER; MARCUSSO, 2019).

A partir desses dados, € possivel perceber o impacto do crescimento do
namero de cervejarias nos Ultimos anos na geografia do Brasil. Contudo, como o
enfoque do trabalho se da no Rio Grande do Sul, a seguir apresentam-se 0s trés

casos gauchos de microcervejarias analisados.
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4.1 MICROCERVEJARIAS PARTICIPANTES

O entrevistado 1 € sOcio da cervejaria A que nasceu a partir da ideia de cinco
amigos em abrir uma cervejaria juntos durante a faculdade. A ideia surgiu quando
comecgaram a consumir cerveja artesanal e surgiu a vontade de também produzir
cerveja. Entdo, um dos soécios resolveu fazer um plano de negdécios como trabalho
de concluséo do curso para iniciarem o planejamento da cervejaria.

A cervejaria foi criada em 2014 e a producédo teve inicio como homebrewer
onde vendiam para os amigos e também fornecia cerveja artesanal para alguns
bares da regido de pessoas conhecidas. Em 2016, a cervejaria estruturou-se como
cigana, comecou a terceirizar sua producdo em outras plantas fabris e definiu sua
estratégia de negécio de abastecimento de bares proximos.

A cervejaria A tem como estratégia participar de eventos de rua como o
Comida de Rua e Me Gusta que séo feiras em pracas e também estdo presentes em
festivais mais voltados para a cerveja artesanal como o Ceva no Total, um dos
maiores festivais de cerveja artesanal de Porto Alegre, para divulgar sua marca.
Nesses eventos, a estratégia perpassa atender o publico final para que se torne
mais conhecida, mas a cervejaria cigana se posiciona principalmente como
fornecedora de cerveja artesanal para bares e brewpubs, que é de onde vem a
maior parte do seu faturamento e € a estratégia principal do negécio.

A cervejaria ja teve rotulos premiados em concursos regionais e sempre
acompanha avaliacdes das suas cervejas no Untappd que é uma rede social
especializada em cerveja onde os consumidores publicam avaliacbes de suas
experiéncias.

A entrevistada 2 pertence a cervejaria B que € uma cervejaria cigana feminina
que surgiu em 2016 para trabalhar com cerveja artesanal prépria em eventos de rua.
Em uma viagem ao Para, as empresarias conheceram a Amazon Beer que é
produzida com diversos insumos regionais e esta experiéncia despertou a vontade
em aprender a fazer cerveja. Como queriam mudar suas carreiras, viram na
cervejaria uma oportunidade de abrir um negdécio e, portanto, ap0s aprenderem a
produzir e analisarem o mercado gaucho, focaram em trabalhar com eventos
cervejeiros e festivais que atrelavam a cerveja e a gastronomia.

A partir da experiéncia com 0s eventos, a cervejaria foi fidelizando seu publico

e decidiu abrir uma sede aliando a cerveja artesanal a gastronomia. Possui como
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modelo de negdcio manter-se cigana, produzir cervejas localmente e fomentar a
cultura cervejeira no ambiente onde estao inseridas.

Para isso, a cervejaria participa de um coletivo feminino chamado Ceva das
Minas que é onde trocam informacdes sobre cerveja e sobre o setor, fazem cursos
de especializacdo trazendo mulheres especialistas em cada area para palestras e
workshops, assim como criam rotulos colaborativos e participam de eventos juntas.
Além disso, buscam engajar-se com a comunidade onde estdo inseridas e relatam
que dessa forma conseguem entender o seu publico, que € o foco estratégico do
negocio ja que trabalham somente com venda para consumidor final, e promover a
cultura cervejeira local.

Os entrevistados 3 e 4 sdo sOcios em um brewpub que é resultado da
parceria de trés microcervejarias onde desenvolvem sabores colaborativos e unem
as cervejas artesanais a gastronomia e buscam fomentar o consumo local e a
cultura cervejeira.

As cervejarias foram fundadas por volta de 2012, mas 0s sécios ja produziam
cerveja em casa desde 2008 e também passaram pelo processo de se tornarem
cervejeiros caseiros para, posteriormente, abrir a sua microcervejaria. A parceria do
brewpub surgiu quando a capacidade de producdo para as trés cervejarias ja nao
era suficiente e precisavam expandir a planta fabril. Assim, mudaram de endereco,
expandiram a producdo e abriram o bar em sociedade. Desde entdo, além da
parceria do brewpub, comecaram a utilizar-se da mesma estrutura de gestao para
comercializar e distribuir as suas cervejas.

Além de haver colaboracéo para criacdo de novas cervejas entre si, também
ja participaram do desenvolvimento de novos rétulos em outros estados, mas por se
tratar de um produto perecivel onde o foco é manter as caracteristicas originais,
ainda estdo concentrados em fomentar o consumo local do que expandir para
distribuicdo nacional.

Visto que Porto Alegre é a cidade brasileira que concentra mais cervejarias,
0s entrevistados resolveram aproveitar o potencial da cidade e desenvolveram uma
parceria junto a Prefeitura para criar o tour cervejeiro. Esta rota é feita com o 6nibus
da linha de turismo e passa pela 42 regido de Porto Alegre, onde localizam-se
diversas cervejarias e é feita uma visita guiada nas cervejarias selecionadas com
informacbes sobre a fabricacdo artesanal da bebida, apresentam as escolas

cervejeiras, 0s tipos de cervejas que existem e também ha degustacdo. A iniciativa,
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além de atrair a atencdo pela novidade, busca revitalizar uma zona da cidade e

promover a cultura cervejeira local.

4.2 LOGICAS INSTITUCIONAIS NO CAMPO CERVEJEIRO

As logicas institucionais presentes no campo cervejeiro possuem elementos
que as distinguem e sdo compostas por um conjunto de materiais simbolicos e
praticas onde seus agentes produzem e reproduzem o seu cotidiano. Como o campo
cervejeiro do Brasil esta em transformacdo por conta do resgate do movimento da
cultura cervejeira nos Udltimos anos e o aumento consideravel no numero de
microcervejarias que produzem cervejas artesanais, ha um conjunto de praticas e
simbolos que permeiam esse ambiente que séo diferentes das grandes cervejarias e

sao apresentadas nas categorias a seguir.

4.2.1 Fontes de identidade

Para a Acerva Gaucha, o movimento de transformac¢do do campo cervejeiro
brasileiro € parecido com o que ocorreu nos Estados Unidos a partir da década de
1960, visto que o alto crescimento das microcervejarias chamou a atencdo de
grandes grupos cervejeiros que passaram a compra-las para conseguir entrar nesse

nicho de consumo criado da cerveja artesanal.

Os cervejeiros caseiros tém bastante relevancia nesse contexto (de
transformacgéo). Como aconteceu nos EUA, foram eles (os cervejeiros) que
causaram a revolucdo da cerveja artesanal e o mercado daqui é o reflexo
do mercado americano, muitas coisas que acontecem |4, depois de varios
anos acabam acontecendo aqui. (E3).

Isto posto, 0s cervejeiros caseiros e as microcervejarias destacam-se por criar
um movimento de produgdo em pequena escala com foco em sabores diferenciados
com insumos de qualidade e consumo local, 0 que cria uma conexao maior com o
consumidor final.

Por outro lado, as grandes cervejarias que tém dominado o mercado
comecam a perceber na cerveja artesanal um nicho de alto valor agregado e

passam a adquirir microcervejarias que vem se destacando no mercado, como a

Eisenbahn, Baden Baden, Colorado, dentre outras.
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Nesse processo em que microcervejarias sao adquiridas por grandes grupos
cervejeiros, acontece a sobreposicdo estrutural que € uma forma de transformacao
institucional que ocorre quando hd um processo de fusdo e aquisicdo entre duas
organiza¢gfes que possuem diferentes I0gicas e, por conseguinte, suas estruturas,
papéis dos individuos e até mesmo a cultura organizacional se misturam e surge
uma nova forma organizacional (THORNTON; OCASIO, 2008). Dessa maneira,
quando as microcervejarias comegam a fazer parte de um grande grupo cervejeiro,
seus processos de producao sao alterados, sua gestéo passa a ter um foco na alta
producdo para ganhar economia de escala, a cerveja passa a ser necessariamente
pasteurizada para ser comercializada em todo o Brasil e, com isso, mudam também
as caracteristicas de sabores e aromas presentes no produto final assim como a
proposta de consumo local e maior ligagdo com o ambiente onde a cervejaria esta

inserida.

N6s seguimos a questdo da escola americana que define a cerveja
artesanal como aquela que, em primeiro lugar, ndo pode ter controle de
nenhuma outra grande cervejaria, tem que ter o foco na qualidade do
produto, ndo no marketing de massa e outras coisas assim, se tiver controle
acionério ou participacdo de uma grande cervejaria, jA ndo é mais cerveja
artesanal. (E3).

Além da estratégia de fusdo e aquisicdo, 0s grandes grupos cervejeiros
contam com a economia de escala e com a sua penetracdo no mercado. Desse
modo, para Cervieri Junior (2017), levando em consideracdo as dimensfes do
Brasil, o sistema de distribuicdo representa um fator de competitividade crucial para
as grandes cervejarias. A estimativa de pontos de venda no setor é de 1,2 milhdo; a
AmBev, empresa lider do mercado, atende aproximadamente 1 milhdo. Para
conseguir isto, 0 modelo de distribuicdo consiste em centros proprios de distribuicdo
direta que atendem clientes importantes nas regifes urbanas e contrato com
distribuidoras terceirizadas, que dao capilaridade ao sistema entregando em pontos
mais afastados.

As grandes cervejarias também tem como fonte de identidade a padronizacéo
do sabor e o0 seu processo produtivo em larga escala. Para Teixeira Junior et al.
(2014), os grupos cervejeiros também competem via marca e aumentam a sua
margem de lucro por meio de ganhos de produtividade. Entéo, diante dessa busca
por eficiéncia produtiva, o investimento em tecnologia esta sempre presente nas

grandes cervejarias.
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4.2.2 Fonte de autoridade

Todos o0s entrevistados trouxeram como um dos principais atores
institucionais que fazem parte da promocao da cultura cervejeira 0 cervejeiro
caseiro. Na perspectiva da logica institucional, Thornton e Ocasio (2008) expdem o
empreendedor institucional como outro caminho de transformacéo social, de modo
gue este reconhece fissuras nas ldgicas institucionais presentes no campo e

consegue legitimar novas préticas e simbolos dentro do seu contexto.

Os cervejeiros caseiros que conseguiram dar uma exposi¢do maior para a
cerveja artesanal, foram eles que amadureceram esse mercado, porque sao

pessoas que ja ttm um conhecimento maior sobre cerveja (...). (E1).
Seguindo a ideia do empreendedor institucional, percebe-se que o surgimento
do movimento das cervejas artesanais no Brasil aconteceu através de pessoas que
tiveram acesso a outras culturas e, portanto, puderam explorar variedades de
cervejas que ndo havia no cenario brasileiro até o momento. O acesso a
informacdes também é um mecanismo importante que deve ser ressaltado para a
popularizagdo do movimento cervejeiro no Brasil, uma vez que democratiza a
entrada de novos atores e possibilita que as pessoas comecem a produzir sem a

obrigatoriedade de haver cursos técnicos que ensinem.

O contato com outras culturas, (...) muita gente comecou a sair, fazer
intercambio, comecou a ter contato com outras cervejas e viu que ndo era
s6 aquilo que a gente tinha, a cerveja de massa, e isso foi um grande
estimulo e fora a internet também, porque de uma exponencialidade para
tudo através da internet. (E1).

Nesse sentido, a internet € outro fator importante no desenvolvimento da
cultura cervejeira brasileira, visto que através da rede € possivel buscar
conhecimentos sobre cerveja que ja estdo desenvolvidos em outros paises e
adapta-los a nossa realidade. O entrevistado 4 ressalta a criagdo de conhecimento
sobre cerveja artesanal através da colaboragcdo entre diferentes atores do setor

produtor cervejeiro que culminou em uma popularizagao da cerveja artesanal.

Sem internet n&o teria acesso de como se produz cerveja artesanal (...) hoje
tem milhares de foruns online que se discute isso, entdo buscar o
conhecimento (online) € muito mais facil. (E4).
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Dentre as microcervejarias analisadas na pesquisa, ha ainda uma
diferenciacdo importante que acontece no mercado brasileiro que € o0 caso de
cervejarias ciganas. Ao mesmo tempo em que pode ser considerado um passo
intermediario entre homebrewer e microcervejaria com estrutura fabril, também pode
ser entendido como um novo modelo de negdcio, que € o caso da cervejaria B que

tem o foco em fazer cerveja, mas pretende manter terceirizada a sua producao.

A gente ndo teve nenhum papel rascunhado com planta (fabril). Nada. Pra
gente o negdcio era fazer cerveja, ndo importa onde. (E2).

Além do cervejeiro caseiro e das microcervejarias, outra fonte de autoridade
que propaga a cultura cervejeira e é responsavel pela integracdo desses atores
institucionais € a associacao cervejeira. No Rio Grande do Sul, temos associacdes
gue representam 0S cervejeiros caseiros e as microcervejarias que sao a Acerva
Gaucha e a Associacdo Gaucha das Microcervejarias — AGM, respectivamente.

As associagbes tém como foco fomentar a cultura cervejeira unindo os
cervejeiros caseiros e microcervejarias. Para que isso aconteca, as associacoes
possuem reunides periddicas com 0s associados, promovem cursos técnicos sobre
producdo e também sobre gestdo com o intuito de profissionalizar os integrantes. E
comum também estas associacbes criarem concursos internos para que 0S
participantes possam levar suas cervejas e, assim, experimentar outros estilos,
conhecer novas técnicas, fazer parcerias e aprimorarem as suas cervejas.

A Acerva Gaulcha é uma das associacdes gauchas do setor mais antigas que
foi fundada em 2007 a partir de um grupo de cervejeiros caseiros e degustadores
com o intuito de difundir conhecimento, trocar experiéncias e promover eventos
envolvendo a cerveja artesanal. Foi através da Acerva Gaucha que surgiram as
principais cervejarias artesanais de Porto Alegre atualmente.

Por conta desse fluxo dinamico de entrada e saida dos participantes, a
associacdo acaba recebendo sempre novos cervejeiros caseiros que estao
interessados em trocar informacdes e conhecer mais sobre a cultura cervejeira local.
No entanto, esta relagcdo que foi criada com as microcervejarias que surgiram dentro
da Acerva é importante, pois elas seguidamente voltam como parceiros que trazem
conhecimento agregado para o grupo em forma de palestras, workshops ou até

mesmo sendo juizes Nnos concursos internos da associagao.
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No caso da AGM, ha diferentes perfis de associados que podem ser
microcervejarias, fornecedores, estabelecimentos como bares e brewpubs e também
pessoas fisicas que possuem alguns beneficios por serem associados.

Por terem um publico associado que j& sdo cervejarias profissionals que
competem no mercado, os beneficios ofertados pela associacdo vdo além do
ambiente de troca de conhecimento e profissionalizacdo. Para as cervejarias
participantes, ha tabela especial de preco de insumos, assessoria juridica
especializada, desconto em cursos profissionalizantes do setor cervejeiro dentre
outros beneficios. Os fornecedores tém acesso a todas as cervejarias participantes
onde ofertam uma tabela especial para a associacdo como um todo. Os
estabelecimentos conseguem comprar mais barato quando participam da
associacdo e o0s consumidores finais participantes tém descontos nesses
estabelecimentos. Dessa forma, a AGM cria um ambiente de beneficio mutuo para
participantes da associacdo, independentemente do seu perfil e isso impacta
positivamente a cultura cervejeira local.

De outra forma, a fonte de autoridade no caso das grandes cervejarias € ter
capacidade de gerar competitividade e adquirir mais conhecimento do mercado em
que competem. Nessa perspectiva, 0 executivo ndo precisa ter necessariamente
conhecimento técnico na producédo de cerveja desde que tenha conhecimento do
mercado em que estd atuando. O foco, nesse caso, migra do conhecimento no
produto para o conhecimento no mercado.

Levando isso em consideracdo, nota-se o distanciamento das duas logicas
nas atitudes em relacdo ao produto. Enquanto o mestre cervejeiro utiliza os
melhores insumos para produzir uma cerveja de qualidade e preocupa-se em nao
pasteurizar a cerveja e incluir conservantes para entregar a melhor cerveja para o
consumidor, na visdo do executivo, o entendimento de qualidade se traduz na
padronizacdo da producdo e insercao de ingredientes na cerveja para que ela
mantenha o mesmo gosto onde quer que ela seja revendida.

A paixdo por fazer cerveja e o conhecimento sobre 0o mercado sao outros
elementos que distanciam as duas légicas, visto que o executivo de grandes
cervejarias busca informacgfes do setor para tomar as suas decisdes. Entdo, dados
como insercdo da cerveja nos canais de venda, ampliacdo do alcance de
capilaridade no territorio nacional, performance comparativa de diferentes marcas de

cerveja no ponto de venda sao algumas informagdes relevantes do cotidiano do
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executivo. Apesar de ser importante, as microcervejarias ndo tem estrutura para
acompanhar muitos indicadores do mercado e, tem como pratica uma gestdo mais
intuitiva com foco nos processos operacionais. Além disso, o0 executivo nao
necessariamente entende o processo de fazer cerveja, mas mantém seu foco nas

tendéncias do mercado.

4.2.3 Fonte de legitimidade

No que diz respeito ao desenvolvimento de um ambiente propicio para a
cultura cervejeira, tanto a Acerva Galcha quanto a Entrevistada 2 concordam que o
acesso a diferentes insumos com melhor qualidade formaram um ecossistema
favoravel ao crescimento da cerveja artesanal no Rio Grande do Sul, uma vez que
um numero maior de pessoas tinha acesso a uma diversidade maior de insumos e
conseguiam produzir suas cervejas, seja para consumo proprio, como no caso dos

homebrewers ou também das microcervejarias, como evidencia a fala abaixo.

O acesso ao insumo desencadeou bastante essa vontade de todo mundo
querer ter a sua cervejaria e a maior parte das pessoas vai pelo tradicional,
faz cerveja em casa, compra 0s equipamentos, aumenta 0s equipamentos e
monta uma cervejaria. (E2).

Os valores presentes na producdo de cervejas artesanais estdo ligados a
qualidade dos insumos utilizados para obter cervejas com diferentes sabores,
sempre respeitando os guias de estilo como o BJCP (Beer Judge Certification
Program) e o American Homebrewer da Brewers Association, assim como manter
uma relacdo préxima com o seu publico e proporcionar uma nova experiéncia aos

seus consumidores.

Aliar cerveja a amizade, a questdo de uma proximidade maior, a questao
dos insumos serem de qualidade, de vocé ndo utilizar conservantes, néo ter
aqueles conservantes classicos que vdo para a cerveja ficar fora da
refrigeracéo e a cerveja ser pasteurizada, a cerveja ser viva. (E2).

Além disso, respeitar o tempo do processo de producdo faz parte da cultura
das microcervejarias que desejam fazer uma cerveja artesanal de qualidade, uma
vez que nao utlizam ingredientes de aceleracdo do processo como grandes
cervejarias. Isto demonstra um comportamento diferente entre as microcervejarias e

grandes cervejarias, visto que a légica de producdo se inverte; enquanto a cerveja
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artesanal preocupa-se em cumprir 0S processos para obter uma cerveja com mais
sabor e qualidade, a légica das grandes cervejarias é a alta producdo e
padronizacdo dos sabores, e para isso, eles precisam utilizar enzimas para acelerar

a fermentacgéo e garantir o padrao das cervejas.

A cerveja artesanal tem uma pegada mais especial, desde a selecdo dos
ingredientes até o tempo que a cerveja geralmente necessita para estar
pronta. Uma das coisas que as grandes indlstrias fazem é usar muitas
enzimas que aceleram o processo e acabam alterando o resultado final e
fica uma cerveja totalmente diferente do que deveria ser. (E1).

Assim, a l6gica das cervejarias é diferente também no que diz respeito a sua
legitimidade no setor porque as cervejarias artesanais tém foco maior na qualidade e
no reconhecimento da diferenciacdo de suas cervejas pelo seu publico, ao passo
gue as grandes cervejarias tém uma economia de escala praticando precos que as
microcervejarias ndo conseguem disputar.

Portanto, a qualidade da cerveja na logica institucional da cerveja artesanal
tem um sentido diferente da qualidade entendida pelos grandes grupos cervejeiros,
uma vez que ter qualidade para microcervejarias perpassa a escolha de insumos de
qualidade para a producéo da cerveja, respeitar o tempo de processo de producao
ideal para que a cerveja desenvolva seus aromas e sabores, seguir guias de estilos
gue indicam quais tonalidades e percentual de amargor/acidez que uma cerveja
deve ter para ser considerada de qualidade. Ja para as grandes cervejarias, a
qualidade esta baseada na capacidade de padronizacdo da cerveja no seu processo
produtivo. Assim, a capacidade de repetibilidade de uma grande empresa que
garante a qualidade de sua cerveja distoa das caracteristicas de qualidade
observadas pelas microcervejarias.

Como é apresentada na literatura, a preocupacdo das microcervejarias esta
em fabricar produtos diferenciados com foco na qualidade (STEFENON, 2012) vai
ao encontro com o que foi relatado pelas microcervejarias entrevistadas que expdem
que tém como paixado a producado de cerveja e, portanto, querem entregar qualidade
utilizando de insumos nobres e diversificados para agradar ao seu publico mais
exigente e respeitando o processo de fermentacéo da cerveja.

A busca pela qualidade nas caracteristicas dos produtos das cervejarias
artesanais se tangibilizou como legitima também pelos concursos realizados e

cervejas premiadas. Dessa maneira, outra fonte de legitimidade de microcervejarias
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e ter rétulos reconhecidos como de qualidade. Nesse sentido, as grandes cervejarias
comecaram a incorporar esta pratica de legitimacdo e, atualmente, nota-se uma
crescente participagdo dos grandes grupos cervejeiros em concursos que legitimam
cervejas de qualidade.

Por isso as microcervejarias buscam diferentes estratégias de divulgacao
onde reforcam seu foco na qualidade do produto através de concursos, participacéao
em aplicativos especializados em avaliar cervejas como o Untappd, proximidade
com 0 seu publico que possui interesse nesses detalhes de producédo, qualidade e
diferenciacdo. Mais recentemente, tem se falado também sobre a harmonizacao da
cerveja com a gastronomia e incluir a cerveja no processo gastronémico, técnica

conhecida como zitogastronomia.

N&o tem como competir com a cerveja em alta escala, porque eles sdo
donos de toda a cadeia (produtiva), dos fornecedores até a distribuicéo,
entédo a gente tenta focar na qualidade e se diferenciar por isso, ganhamos
medalhas, estar bem ranqueado nos aplicativos de cerveja, o Untappd,
essas informacdes pra gente € bem importante. (E1).

A cerveja artesanal é muito mais com foco no produto, tem a qualidade do
produto, da experiéncia de estar tomando uma cerveja. Nao é sé encher a
cara, tu tem ali sabores, aromas, (...) pode harmonizar com outras comidas,
tu pode até usar cerveja na comida, como na questdo da zitogastronomia
(harmonizacao de comidas e cervejas). A cerveja de massa é mais voltada
para a questéao financeira mesmo. (E3).

J4 para as grandes cervejarias, as fontes de legitimidade diferem das
percebidas nas microcervejarias, pois como 0s grandes grupos cervejeiros tém um
padrdo proprio de producado, suas estratégias internas perpassam por melhorar os
processos e agregar tecnologias para ter mais eficiéncia produtiva. Dessa forma,
tem como enfoque o custo de producdo em detrimento de seguir a risca 0s
processos de producao e tempo de fermentacao de cervejas artesanais.

A Acerva Gaucha expOe este ponto citado acima como uma diferenca
importante entre as duas logicas, uma vez que as grandes cervejarias desenvolvem
receitas proprias e ndo seguem guias de estilos por preocupar-se mais com as
guestdes de custos. Também como dominam toda a cadeia, torna-se mais barato
para eles utilizarem insumos préprios do que agregar novos ingredientes de
terceiros ao processo produtivo.

Além disso, as principais cervejas no portfolio dessas cervejarias sédo cervejas

com alta aceitacdo no mercado que competem diretamente por preco e estdo em
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guase todos os pontos de venda no Brasil. Aliadas a essas cervejas, estao
estratégias de marketing nos pontos de venda e em midias tradicionais que auxiliam
no reforco dessas marcas para o consumidor final. Desse modo, as grandes
cervejarias tém também como fonte de legitimidade marcas consolidadas no
mercado que sao nacionalmente conhecidas. Segundo o relatorio anual de
sustentabilidade da AmBev (2017), a marca Skol foi nomeada pela Millward
Brown/Brandz como a mais valiosa da América Latina pelo quinto ano consecutivo.
Despontam também entre as primeiras colocacdes a Brahma, Antarctica e Bohemia
que, respectivamente, foram consideradas a terceira, sexta e oitava marcas mais
valiosas do Brasil.

Segundo dados do Euromonitor International (2018), o brand share brasileiro
do setor em relacdo as marcas mais vendidas no pais em 2017 possui entre os dez
primeiros colocados cinco marcas que pertencem a AmBev, duas marcas do grupo
Petrépolis e trés da Heineken, conforme Tabela 2. Somente nas trés primeiras

colocadas, ligadas a AmBev, representam mais de 50% do volume total do ano.

Tabela 2: Brand share do setor cervejeiro no Brasil em 2017

Colocagéo Empresa Percentual
de mercado

1° Skol AmBev 28,6%

20 Brahma AmBev 17,1%

3° Antarctica AmBev 10,6%

40 Itaipava Cervejaria Petrépolis 8,8%

5° Nova Schin Heineken 7,9%

6° Kaiser Heineken 6,2%

Fonte: Euromonitor International (2018).

4.2.4 Base da estratégia

A base da estratégia de cervejarias artesanais é ligada ao local onde estdo

inseridas, logo, sua preocupacdo nao esta na capacidade de producédo, mas de que
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maneira se desenvolve a sua relacdo com a comunidade do local onde produz e

comercializa cerveja.

O diferente da cerveja artesanal que eu entendo seria principalmente a
guestao do publico alvo, a gente ndo tem nem poder de marketing, nem
intencdo de atingir diversos publicos de uma forma como eles fazem
pulverizada assim. Entdo, 0 nosso é muito mais ligado a questdo com o
pessoal. O artesanal ta ligado ao local, € muito enraizado no local e o local
tu conhece o lugar, conhece as pessoas. (E2).

Como exposto anteriormente, a ldgica da cerveja artesanal tem como
estratégia principal um produto de qualidade. Para isso, o esforco esta em produzir
cervejas com qualidade seguindo padrbes de guias de estilo, utilizando insumos
nobres e respeitando o processo de producdo adequado.

Em relacdo as estratégias de marketing e comercializacdo, as

microcervejarias nao tem intencdo de atingir diversos publicos nem diversos

mercados, como explica a entrevistada 2.

O diferente da cerveja artesanal que eu entendo seria principalmente a
guestao do publico alvo, a gente ndo tem nem poder de marketing, nem
intengdo de atingir diversos publicos de uma forma como eles fazem
pulverizada assim. Entdo, o nosso é muito mais ligado a questdo com o
pessoal. O artesanal ta ligado ao local; € muito enraizado no local e o local
tu conhece as pessoas. (E2).

Cervieri Junior et al. (2014) corroboram a ideia de que as cervejas artesanais
tém estratégias diferentes para promover o seu portfélio, tais como publicar matérias
em revistas especializadas, concursos, feiras regionais, nacionais e internacionais,
formacao de beers sommeliers e cursos de cervejeiros.

No entanto, a Acerva Gaucha percebe que o marketing praticado pelas
microcervejarias ainda é informal, pessoalizado e contam em demasia com a
propaganda que os clientes fazem da sua marca, criando um contexto onde ficam
suscetiveis a promocao de terceiros. Isto ocorre devido a limitacdo de recursos que
as microcervejarias podem aplicar no marketing. Ainda na visdo da associacdo, ao
mesmo tempo em que o marketing conhecido popularmente como “boca a boca” cria
mais proximidade com o consumidor final devido a proximidade de contato e
confianga dos consumidores, as microcervejarias ainda precisam profissionalizar a
sua gestdo para manterem-se competitivas no mercado. Apesar de a associagéo

acreditar no potencial do setor, eles afirmam que o boom da cervejaria tem trazido
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muitos novos entrantes para o mercado e, por isso, buscar diferenciacdo é decisivo
para as microcervejarias.

Outra base estratégica da logica institucional das cervejarias artesanais € a
terceirizacdo da producdo de cerveja, no caso das cervejarias ciganas. O proprio
contexto das microcervejarias promove certa ociosidade na producao, visto que o
produto ndo é pasteurizado e nem sao adicionados conservantes em seu preparo e,
portanto, a sua validade é relativamente curta (cerca de trés a seis meses).

Como a cerveja, em sua maioria, ndo é feita para ser envelhecida, dado que,
apos um periodo de tempo, ela comeca a perder caracteristicas, iSso impacta a
maneira como as microcervejarias precisam lidar com o seu estoque, ja que uma vez
produzido, é necesséario escoar o estoque sob o risco de perda de qualidade do
produto. Dessa maneira, devido a ociosidade proposital nas fébricas das
microcervejarias criou-se a oportunidade de ocupacao pelas cervejarias ciganas.

Esta conjuntura em que diferentes cervejarias conseguem utilizar da mesma
estrutura para producdo estabelece uma estratégia dentro da l6gica das cervejas
artesanais onde as microcervejarias conseguem dirimir seu custo ao alugar o
espaco para cervejarias ciganas. Isto também €& benéfico para as cervejarias
ciganas, visto que, por vezes, estas tém como estratégia de negdcio nao ter planta
fabril ou ainda ndo possuem demanda que justifique ter a sua prépria fabrica.

Diferente da base estratégica das microcervejarias, a légica das grandes
cervejarias perpassa o controle dos canais de distribuicdo, a disputa pelo market
share, dominio da cadeia de producado e o alto investimento em marketing. A partir
dessa ldgica, as grandes cervejarias, com o intuito de aproveitar-se da influéncia do
movimento artesanal e sua expansdao no Brasil, adquirem microcervejarias para
entrar no nicho das cervejas artesanais (LAURINDO, 2017) e também lancam
produtos premium com um preco menor que as microcervejarias conseguem praticar
(GIORGI, 2017).

A AmBev vem desde 2002 diminuindo o numero de revendedores
terceirizados e agregando mais centros de distribuicho a sua estratégia e,
atualmente, conta com 100 centros de distribuicdo direta no Brasil (AMBEV, 2017).
Para a AmBev, o controle na distribui¢cdo visa a reducdo de custos logisticos que o
modelo da distribuicdo direta traz, uma vez que a margem de lucro que
anteriormente era perdida na venda dos produtos para os distribuidores passa a

pertencer a prépria AmBev (MARQUES, 2000). Ademais, como a equipe que realiza
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o0 processo de distribuicdo € gerida pela propria empresa, as metas previstas
passam a ser mais agressivas, Visto que a empresa consegue ter maior controle
sobre o comprometimento e execucéo da equipe do que se fosse de um distribuidor
terceirizado, assim como garante a empresa uma relacdo mais proxima com o seu
cliente.

No entanto, apesar das vantagens que o modelo oferece, é importante
ressaltar que a distribuicdo direta € vista como viavel apenas para grandes
cervejarias devido a sua complexidade e necessidade de alto investimento fixo em
estruturas proprias, gestdo especializada e frota de veiculos (MARQUES, 2000).
Diante disso, percebe-se a importancia do controle de distribuicdo para as grandes
cervejarias, pois promove a reducdo de custos para a empresa e também serve
como uma maneira de aproxima-la do seu publico.

Outro ponto que faz parte da base estratégica das grandes cervejarias € a
preocupacdo com a cadeia de insumos agricolas. A cerveja € produzida a partir do
malte, que é produto da germinagcdo parcial dos graos da cevada. Contudo, a
legislacdo brasileira permite que parte do malte seja substituida por outras fontes de
carboidratos fermentaveis, conhecidos como adjuntos cervejeiros, que pode ser
incluso na producdo em uma proporcao de até 45% em peso. O milho e o arroz séo
os adjuntos cervejeiros mais empregados pelas grandes cervejarias no Brasil.
(CERVIERI JUNIOR et al., 2014). Dessa forma, as grandes cervejarias também
incluem os adjuntos cervejeiros nas receitas para baratear os custos da producéo,
seguindo respeitando as diretrizes da legislacao brasileira.

Além da relacdo com os fornecedores, a estratégia das grandes cervejarias
perpassa a presenca nos pontos de venda. Visto que as maiores marcas do
mercado, conhecidas como “cervejas de massa”, disputam por prego, € necessario
gue elas estejam presentes no maior numero de pontos de venda possivel. Segundo
o relatério da AmBev (2017), a cervejaria consegue estar presente em todo territério

brasileiro em cerca de 1 milhdo de estabelecimentos.

4.2.5 Mecanismo de governanca

Os mecanismos de governanca percebidos na logica institucional das
microcervejarias participantes do estudo perpassam 0 uso intensivo da cooperagao

entre as microcervejarias gauchas, uma vez que possuem estrutura de recursos
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limitada e, por isso, buscam em concorrentes e outros atores do setor a troca de
conhecimento, producédo colaborativa de rétulos, compra de insumos compartilhada
para dirimir os custos ou até mesmo parcerias para participarem de festivais. Este
movimento de cooperagdo das microcervejarias é bastante fomentado pelas
associacfes que acabam por promover a troca de conhecimento de maneira
intrinseca ao segmento das microcervejarias iniciando pelo cervejeiro caseiro até as
microcervejarias, bares e fornecedores de insumos.

O mecanismo governanca da colaboracao cria forgca no segmento da cerveja
artesanal por unir pequenas empresas. Assim, a promulgacédo da cultura cervejeira
se fortalece, pois € a partir das parcerias que diversas inovag¢des no setor surgiram,
como, por exemplo, eventos, novos sabores de cerveja e clubes de assinatura, entre
outros.

Ademais, a insercdo na cultura local € um fator importante utilizado pelas
microcervejarias que utilizam-se para criar conexdo com 0 seu publico. A
entrevistada 2 relata que participam de acdes culturais na cidade que tém ligacéo
com os valores da marca da cerveja e também com a histéria pessoal delas. Dessa
forma, costumam patrocinar movimentos mais voltados a arte como sarais de livros
e pecas de teatro e também quando sdo eventos engajados com causas sociais,
como o feminismo, que sdo expressdes que podem ser notadas no rétulo e na
comunicacdo da cervejaria e € uma maneira da empresa de criar relacbes com o
ambiente onde estdo inseridas e criarem pontos de identificacdo dos clientes com a

marca.

A parte de artes, a gente eventualmente doa cervejas, hoje a gente doou
um barril para um evento. Normalmente, a gente escolhe alguns eventos
durante o ano. Ano passado foram cem litros de cerveja (doada). (...) Nos
rétulos, nas postagens, em quem a gente apoia, de questdes sociais, agora
a peca (apoiada) é A Frida Kahlo: A Revolugdo. Um pouco antes era o
sarau voador, a gente fez apoio para eles desde o inicio do ano. O Sarau
Voador também tem a temética do Caio Fernando de Abreu (...) e coisas
assim, entdo a gente tenta se afirmar e se posicionar como uma marca de
vanguarda nesse lado: cerveja de mulher é aquela que ela quer tomar. (E2).

Os eventos de rua e harmonizacéo da cerveja com a gastronomia Sao outros

dois mecanismos utilizados pelas microcervejarias para promover a cultura

cervejeira.

(A gastronomia) instiga o pessoal a provar cervejas novas e instiga o
pessoal a consumir localmente e cria uma cultura por trds disso. (E2).
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A nova cultura é a galera agora que ta querendo degustar cerveja pela
questdo da experiéncia e atrelado muito a gastronomia, a juntar a ceva com
gastronomia. Ndo sO uma coisa assim solta. E como o vinho. Fazer
harmonizacgédo, ter um critério mais de experiéncia, ndo s6 de ogro, sabe?
(EQ).

Mais recentemente, como resultados do crescimento do movimento
cervejeiro, mas também como elementos de promocdo da légica institucional da
cerveja artesanal surgiram as instituicbes de ensino com enfoque para a cerveja
artesanal e os polos cervejeiros. O 4° distrito de Porto Alegre, por exemplo, € o local
onde se concentra 0 maior numero de cervejarias da regido e, por conta do polo
cervejeiro, cria-se um olhar maior dos atores em participar das acdes locais para

fortalecer a regido, como relata o entrevistado 4.

A prefeitura tem o masterplan do quarto distrito, mas o quarto distrito existe
e cresce hoje muito mais pela iniciativa privada das pessoas, dos diferentes
grupos aqui, que tem o distrito C (distrito criativo), por exemplo, que
congrega 100 empresas da regido que acaba se unindo para fazer eventos
e fomentar a economia local e a gente também participa; a gente tenta
contribuir com todas as iniciativas locais aqui, entdo existe a associacédo de
empresas do Humaita/Navegantes, que € daqui da regido, a gente participa
da associacéo. (...) A gente acha que o empresario tem que contribuir com a
sua regido para fortalecer ela, o poder publico ndo vai chegar aqui e te dar.

s

J4 para as grandes cervejarias, a manutencdo do market share é
imprescindivel para manterem a presenca nacional, portanto, seus mecanismos de
governanca sao alinhados as suas estratégias, como no caso do lancamento de
cervejas premium com um menor preco além de adquirir microcervejarias e
participar do movimento da cerveja artesanal.

Devido a tendéncia de consumo que vem sendo notada no mercado mundial
“‘beba menos, mas beba melhor” onde os consumidores preferem comprar menos
guantidade de cervejas premium do que comprar maior quantidade de cervejas de
massa (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2018), as grandes cervejarias tém
investido em produtos premium das suas marcas tradicionais a fim de atingir esse
publico e manter o seu crescimento. De fato, em um estudo realizado pela Mintel
(2018) sobre o mercado cervejeiro do Brasil mostrou que 57% dos consumidores
preferem beber menor quantidade de cervejas mais caras do que grandes
guantidades de cervejas baratas.

Assim, complementando a estratégia de agregar valor aos seus produtos com

langcamentos na linha premium, as fusdes e aquisicdes de microcervejarias tém a
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funcdo de adentrar em um mercado de nicho, visto que a cerveja artesanal esta
localizada em um nicho de alto valor agregado. Portanto, com a capacidade de
economia de escala no processo produtivo das grandes cervejarias, acréscimo de
enzimas nas receitas para que os produtos durem mais no ponto de venda e a
comunicacdo envolvendo valores da cerveja artesanal faz com que as grandes
cervejarias consigam concorrer pelo nicho com um preco mais competitivo.

As grandes cervejarias utilizam altos investimentos em marketing para buscar
diferenciacdo em seus produtos de massa (CERVIERI JUNIOR et al., 2014). Esta
estratégia possibilita que os grandes grupos cervejeiros consigam manter o alcance
do seu portfélio em todo o pais, servindo também como uma maneira de

manutencao da sua participacdo de mercado.
4.2.6 Transformagdes institucionais

O processo de transformacao institucional considerado nesse trabalho pode
acontecer através de trés mecanismos, conforme Thornton e Ocasio (2008): o
empreendedor institucional, a sobreposicdo estrutural e o sequenciamento de
eventos. Esta categoria aborda de que forma as microcervejarias e as grandes
cervejarias se utilizam desses mecanismos para mudar o setor cervejeiro.

Para Thornton et al. (2005) o empreendedor institucional é ciente da
modularidade dos elementos culturais dentro de um setor e experimenta de que
forma estes elementos podem ser decompostos e recombinados de formas hibridas.
Assim, conforme afirma Sewell (1992) o empreendedor institucional consegue
transpor uma variedade de elementos esquematicos incompativeis para fora do
contexto onde os mesmos foram inicialmente aprendidos para novas solucdes para
problemas antigos.

E perceptivel esse movimento nas microcervejarias, visto que a promulgacéo
da cultura cervejeira iniciou no Brasil a partir da perspectiva de cervejeiros caseiros
que tiveram acesso a outras culturas e conseguiram trazer e adaptar esses
elementos a realidade cultural brasileira para construir sua prépria identidade de
cerveja artesanal.

Uma das primeiras cervejarias artesanais do Brasil, a Dado Bier, foi
desenvolvida na metade da década de 1990 com base na experiéncia do empresario

em outros paises. Uma vez que o movimento do cervejeiro caseiro naquela época
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era praticamente inexistente no pais, o empreendedor buscou conhecimento em
paises com tradicdo secular em producdo de cerveja artesanal como a Bélgica e
Alemanha e, a partir do contato com essas culturas e a troca de experiéncia com
pessoas que tinham conhecimento do processo, voltou ao Brasil e comegou a
promover a cervejaria artesanal em um ambiente que ndo estava acostumado a este
tipo de bebida.

Da mesma forma, em 2006 comegaram a surgir associacoes de cervejeiros
caseiros pelo Brasil porque gostariam de difundir a cultura cervejeira que
experienciaram no exterior. O entrevistado 3 relata o surgimento da associacao

cervejeira gaucha e o impacto dela para a promocéo de novas cervejas no pais.

Agui no RS tem a Acerva gaucha que comecou em 2007 e fazia eventos.
Tinha eventos para 1000 pessoas que eram feitos que mostrava outras
cervejas para as pessoas antes de ter essa revolugdo, esse boom da
cerveja artesanal. (E3).

Além das pessoas que estavam aprendendo sobre cerveja artesanal no
exterior e outras que buscavam esse conhecimento através de associacdes
cervejeiras, com a evolucao da internet, ja ndo era mais tdo necessario viajar para
fora do Brasil para conhecer sobre novas cervejas e aprender a produzi-las. Como
relata o entrevistado da cervejaria C, ha dez anos ainda ndo havia muitos cursos

para profissionalizar a producdo do cervejeiro caseiro e entdo os empreendedores

buscavam conhecimento de diversas fontes.

A gente nunca fez nenhum curso especifico, sempre foi autodidata, entdo
procurando coisas na internet, fazendo, a gente (es)tava muito no inicio
participando da Acerva Gaulcha que também difundia muito conhecimento,
entdo a gente comecou produzir em 2008 e ja entrou na Acerva. E ai ja
trocava muito conhecimento com todo mundo, buscava material, livros do
exterior e por ai foi fazendo de maneira mais autodidata. (E4).

Desta maneira, percebe-se que o0 surgimento das associagdes cervejeiras no
Brasil, em que Acerva Gaucha representa o Rio Grande do Sul, € um evento
importante que transforma a maneira como as pessoas aprendem e trocam
conhecimento, visto que desde a eclosdo destas associa¢cbes, se tornou um ponto
de encontro das pessoas que nao tinham acesso a novas cervejas e seus diferentes
processos de producao e puderam iniciar um aprendizado coletivo neste lugar.

A associagdo impulsiona, inclusive, a caracteristica que hoje é bastante

presente nas microcervejarias que é a cooperagao entre diferentes negocios, seja ao
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criar um rétulo colaborativo, dividir custos de compra de insumos ou até mesmo
compartilhar solucdes para problemas em comum na producéo.

Outro evento relevante para a construgdo da cultura cervejeira no Brasil é a
abertura comercial no inicio da década de 1990. Isto tem um profundo impacto no
desenvolvimento econdmico do pais, mas no que diz respeito ao setor cervejeiro,
possibilita a entrada de novos players, assim como comecam a chegar cervejas
importadas nos supermercados, 0 que impacta a maneira como o consumidor final
enxerga a cerveja, abrindo novos horizontes de consumo para a populagéo, nao
somente para pessoas interessadas em produzir cerveja.

Por outro lado, AmBev, Heineken e Petrépolis vém dominando o mercado ha
décadas através do macico investimento em marketing e controle de canais de
distribuicdo consolidando a cerveja como a bebida alcodlica mais vendida no Brasil
(CERVIERI JUNIOR, 2017). As grandes cervejarias também costumam avaliar o
mercado e perceber quais players tém potencial de crescimento e aceitacdo no seu
mercado de nicho para acrescentar ao seu portfolio de produtos através de
processos de fusdo e aquisicdo que servem, dentre outras utilidades, para a
manutencdo do market share.

O processo de fusdo e aquisicdo é entendido por Thornton e Ocasio (2008)
como uma sobreposicdo estrutural, em que os papeis individuais das empresas e as
estruturas e funcdes organizacionais que, anteriormente, eram distintas sédo forcadas
a se associar. No caso da aquisicdo de microcervejarias por grupos cervejeiros, ha
uma mudanca do mestre cervejeiro responsavel pela empresa para o executivo que
faz a gestdo do grupo, o que impacta diretamente na cultura organizacional e nos
valores de producdo, j& que as receitas das cervejas passam a ser pasteurizadas e
sdo adicionados conservantes para uma maior durabilidade do produto fora da
refrigeracdo, a estrutura fabril ganha novos equipamentos buscando a padronizacéo
do sabor, a eficiéncia de produgcédo e o ganho de escala, assim como a inser¢édo da
cerveja em novas regibes do pais e em pontos de venda que antes ndo eram
acessados.

Entdo, devido a este processo, 0s principios e valores conhecidos da cerveja
artesanal, como a distribuicdo local por conta da sua perecibilidade enquanto
produto, a ndo utilizacdo de conservantes para manter as caracteristicas originais de
sabor, a questdo de enfatizar a fermentacdo e manter o que 0s mestres cervejeiros

chamam de cerveja viva acaba sendo modificada na sobreposicdo estrutural.
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Contudo, a estratégia de marketing das grandes cervejarias mantém a comunicacao
da cerveja artesanal dentro do contexto dos valores das microcervejarias que
produzem cerveja artesanal com o intuito de se manter sendo considerada uma
cerveja artesanal para que atinjam o mesmo nicho de clientes que buscam uma
cerveja diferenciada de alto valor agregado. As grandes cervejarias conseguem
manter essa estratégia, uma vez que a legislacdo brasileira ndo tem uma definicao
concreta e o conceito artesanal tem diversos entendimentos.

Na tabela a seguir, é feita uma sintese das duas logicas do setor produtor
cervejeiro que foram explanadas nas categorias acima ressaltando as diferencas
nas suas praticas e motivacoes.

Tabela 3: Diferencas entre as l6gicas do setor produtor cervejeiro

Caracteristicas  LoOgica da cerveja artesanal Logica das grandes cervejarias

Fontes de — Cerveja diferenciada — Cerveja padronizada
identidade — Produgéo e consumo — Capilaridade nacional
local — Processo de fuséo e
aquisicao de

microcervejarias

Fontes de — Mestre cervejeiro — Executivo
autoridade — Conhecimento sobre — Conhecimento sobre o
cerveja mercado

— Associacfes cervejeiras

Fontes de — Qualidade dos insumos — Custo de producao
legitimidade — Seguem 0s guias de — Possuem padrdo proprio de
estilo BJCP e American producao
Homebrewer para — Marcas reconhecidas
producéo nacionalmente

— Cervejeiros caseiros

— Cervejas premiadas

Base de — Distribuicéo local — Controle dos canais de
estratégia — Valor agregado no distribuicao

produto — Relacéo com produtores de
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— Marketing mais insumos agricolas

pessoalizado — Presenca nos pontos de
— Terceirizagao da venda

capacidade ociosa

Mecanismo de — Pequenas empresas- — Hierarquia — estruturas

governancga uso intensivo de verticalizadas
cooperacao — Aquisicao de
— Insergéo na cultura microcervejarias
local — Cervejas premium
— Eventos de — Aumento do Market share
rua/gastronomia — Investimento em marketing
— InstituicBes de ensino
de cerveja
— Polos cervejeiros
Transformacfes | Empreendedores Empreendedores institucionais:

institucionais institucionais: — AmBeyv, Petropolis e

— Associacdes cervejeiras Heineken

— Cervejeiros caseiros

— Microcervejarias
precursoras como a
Dado Bier e Colorado

Sequenciamento de eventos:

Sobreposicdes estruturais:
— Fuséo e aquisicao de
microcervejarias
— Fuséo e aquisicao de

grandes cervejarias

— Surgimento das
associacoes
— Abertura comercial

brasileira

Fonte: Elaborado pelo autor.

43 INOVACOES NO CAMPO CERVEJEIRO A PARTIR DA LOGICA
INSTITUCIONAL

A partir do entendimento das diferencas entre as logicas institucionais das
microcervejarias e grandes cervejarias, percebe-se que a inovagdo acontece de

diversas maneiras dentro do setor produtor cervejeiro. A partir disso, esta secéo
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objetiva-se por esclarecer as diferentes formas do processo de inovacdo no setor
cervejeiro gaucho levando em consideragcdo as caracteristicas das légicas

institucionais ja apresentadas.

4.3.1 Tipos de inovagao

As inovacdes, segundo o Manual de Oslo (2005) podem ser classificadas em
quatro tipos, que sao produto, processo, marketing e organizacional. Nesta secéao,
sdo apresentadas as diferentes inovagbes encontradas no setor, levando em
consideracdo as distingbes dos processos de inovacdo de acordo com as duas
|6gicas institucionais vigentes no campo cervejeiro: a légica das microcervejarias e a

|6gica das grandes cervejarias.

4.3.1.1 Inovagdes em produto

As microcervejarias se destacam pelo langcamento de novos produtos e por
inovar em sabores ao incluirem diferentes insumos e criar novas receitas; inclusive
as microcervejarias tém como pratica criar receitas colaborativas onde ha a
participacdo de mais de uma microcervejaria e que acabam sendo langcados novos
sabores, rétulos e formatos. Desta forma, a inovagéo colaborativa para desenvolver
novos produtos é uma maneira de dar mais possibilidades as cervejarias pequenas,
visto que ao unir recursos e conhecimentos, 0s mestres cervejeiros tém conseguido
desenvolver sabores mais Unicos e até mesmo envolver causas sociais ao seu
produto, como no caso da cerveja Batom Vermelho, que foi lancada em outubro de
2018 como edicao especial para a campanha do outubro rosa.

O projeto da cerveja Batom Vermelho foi realizado pelo Coletivo Nacional de
Mulheres na Cerveja e envolveu 20 coletivos femininos cervejeiros de 17 estados do
pais totalizando mais de 470 mulheres trabalhando direta e indiretamente no projeto
para lancar uma cerveja para a data (PORTELA, 2018). A cerveja foi produzida no
estilo Catharina Sour com hibisco e maracuja que dao a tonalidade avermelhada a
bebida.

No Rio Grande do Sul, o lancamento desta cerveja aconteceu em Porto
Alegre, na sede da Cervejaria B da entrevistada 2, uma vez que esta participa do

coletivo gaucho de mulheres cervejeiras Ceva das Minas e, portanto, também estava
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envolvida no projeto. Parte do lucro obtido com o projeto Batom Vermelho foi
revertido para acfes de prevencdo ao cancer de mama.

Figura 7: Inovagéo em produto da cerveja artesanal

0 Outubro Ros3 realizad!
tivo Nacional de Mulheres i3

Fonte: Ceva das Minas (2018).

O proprio estilo Catharina Sour da cerveja batom vermelho é considerado
uma inovagédo em produto, pois foi reconhecido recentemente no guia de estilos da

BJCP como relata o entrevistado 1.

Agora em 2018, o que a gente teve de mais importante foi a inclusdo do
estilo Catharina Sour de cerveja brasileira no BJCP (beer Judge certification
program) da Abracerva. (E1).

Além disso, a entrevistada 2 destaca a utilizacdo do growler como uma
inovacdo de produto retomada pelas microcervejarias, uma vez que o growler é o
recipiente apropriado para armazenar cervejas servidas na pressao, o que permite
transportar cervejas de bares para serem consumidas em casa, por exemplo.

Ja o foco de inovagdo em produto das grandes cervejarias tem como base a
pesquisa e desenvolvimento (P&D) para entender as necessidades e oportunidades
no setor. Segundo entrevista dada pelo diretor do CIT da AmBev na inauguragéo em
2018, a AmBev faz mais de 30 pesquisas por més sobre necessidades, tendéncias,
gaps e tudo o que o consumidor estd buscando para que o produto criado pela

empresa agrade o consumidor (LEVIN, 2018).
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Como visto no caso da AmBev, as grandes cervejarias possuem estrutura de
pesquisa e desenvolvimento para alinhar suas estratégias de lancamento de novos
produtos junto a oportunidades de mercado. E a partir dessa ideia que os grandes
grupos cervejeiros tém focado em cervejas premium, pois percebem um nicho de
mercado que busca cervejas diferenciadas com valor agregado. Ademais, 0s
processos de fusdo e aquisicdo de microcervejarias sdo uma maneira de legitimar-
se com o discurso da logica da cerveja artesanal para atingirem um nicho de alto
valor agregado que estd em crescimento no pais, mesmo que haja um

descolamento entre os valores da empresa e a comunicacéo para o cliente final.
4.3.1.2 Inovacdes em processo

Nas grandes cervejarias, 0 processo de inovacao esté ligado a capacidade
de padronizagdo e melhorias no processo de producdo para garantir reducédo de
custos, novos rétulos, padronizacdo dos sabores e sustentabilidade. Com a sua
estrutura de P&D, a gestdo da inovacéo € formalizada por equipe prépria que busca
formas de aumentar a lucratividade no setor, e por isso, explora diferentes nichos
através de rotulos que atingem publicos variados, desde os produtos mais populares
para atender a base da sociedade até os produtos premium que focam no mesmo
publico alvo das microcervejarias, visto que este busca mais qualidade e sabor em
detrimento do preco.

Como exemplo disso, a AmBev inaugurou em 2018 o CIT — Centro de
Inovacao e Tecnologia Cervejeira que esta localizado no Parque Tecnolégico da
UFRJ e tem por missdo conceber novas cervejas, receitas, embalagens e outras
bebidas. Nesse centro de pesquisa nasceu a Skol Hops, premiada no World Beer
Awards 2018 com a melhor cerveja nacional na categoria Hop Pilsner (BEER ART,
2018).

Cervieri Junior (2017) explica que as grandes cervejarias investem
constantemente na busca por ganhos de produtividade, uma vez que as tecnologias
presentes nas fabricas ja estdo em estagio maduro. Nesse tema, as principais
fronteiras de avanco estédo na eficiéncia térmica, na diminuicdo de consumo de agua
e na reducdo de emissbes de efluentes e CO2 por parte dos grandes grupos

cervejeiros.
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No que concerne o0 processo de envase, as fabricas de grande capacidade,
que operam linhas de alta velocidade de enchimento de latas e garrafas, ndo
dispdem de muitas opc¢des de fornecedores no pais. Portanto, 0 mercado desse
maquinario € dominado por poucos players de atuagcdo mundial, no qual se
destacam a Krones sediada na Alemanha, a KHS, também alema e a Sidel, que é
localizada na Suica. Ja a situacéo das cervejarias de pequeno porte € diferente, pois
podem contar com fornecedores locais (CERVIERI JUNIOR, 2017), uma vez que a
tecnologia utilizada no seu processo de producdo geralmente ndo € a mais
avancada do mercado e conseguem buscar fornecedores no Brasil.

Para as pequenas cervejarias, a falta de recursos demanda que estas
desenvolvam maneiras de melhorar seu processo produtivo sem ter que investir
pesado em tecnologias de ponta. Esta situacdo ocasiona 0 que evidencia a
entrevistada 2 da cervejaria B quando relata sobre a inovacdo em processo que as
pequenas cervejarias executam por si mesmas no intuito de aprimorar seus
processos produtivos para alcancar mais qualidade com o0s recursos que tém

disponiveis.

(...) Se tu vai em uma cervejaria (pequena) a galera adaptou o negécio para
lavar o barril, adaptou uma bomba que é moével, tudo é adaptavel porque as
pessoas ndo tem dinheiro para comprar. (E2).

O entrevistado 4 destaca também a falta de recursos e, a partir disso, a
adaptabilidade que buscam no processo produtivo para conseguir manter a

producdo sem que necessariamente precise buscar novos equipamentos no

mercado.

A inovagéo se d4 pela falta de recursos aqui também, ndo tem dinheiro para
comprar aquele super equipamento, entdo como € que a gente pode
contornar isso? As vezes acabamos desenvolvendo algumas melhorias em
alguns equipamentos para baixar o custo deles. (E4).

7

O ensejo pelo langcamento de novos produtos é um dos elementos que
também impacta as inovagdes em processo das microcervejarias, uma vez que se
utilizam da mesma planta fabril para a producéo de diversos tipos de cerveja. Entéo,
€ necessario que 0S mestres cervejeiros consigam adaptar a producdo as
necessidades de processo de cada receita. Assim sendo, a0 mesmo tempo em que

se preocupam em manter a repetibilidade e padronizacdo de cervejas que ja estao
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no mercado, tém que buscar maneiras de incluir as novas receitas com a mesma
tecnologia disponivel. E nesse momento de adaptacdes pela necessidade que
acabam surgindo inovacdes nos processos de produgéo, como relata o entrevistado
3.

As vezes a gente tem que ser criativo no processo de producdo, acaba
tendo mais inovacdo. A necessidade faz que a gente cada dia tem que,
mesmo aquela cerveja que a gente faz sempre, que tem que produzir num
padrdo, tem que ter repetibilidade naquilo que tu produz, mas muitas vezes
tu tem que também ta langando novos estilos, pensando novas maneiras
de, sei la, botar uma fruta na cerveja, entdo como é que tu vai colocar, como
€ que tu vai fazer, de que maneira, entao isso também alguma questdo de
inovagdo em processo de produgéo. (E3).

Uma das inovacdes mais recentes para as microcervejarias € a cerveja
artesanal em lata que é, ao mesmo tempo, uma inovagcdo no processo produtivo,
visto que as microcervejarias comecgaram a terceirizar o envase também, mas € uma
inovacdo no produto final, pois permite que sejam exploradas novas formas de

venda da cerveja artesanal.

As microvcervejarias estdo enlatando, envasando, fazendo com precisdo
maior, entdo isso € uma inovacao de processo bem importante assim, o
envase, ter uma cerveja em lata € muito massa. Também a questdao de
marketing, a galera tem investido bastante quem tem essa possibilidade de
ter um departamento de marketing, tem bastante gente com departamento
comercial bem consolidado. Eu acho que a galera ta se profissionalizando,
sendo que de inicio a impressdo que a gente tinha era que todo mundo é
pouco profissional, entendeu, assim como a gente também. Tipo, tu t4
saindo de outro mercado e entrando em um novo, entdo demora. Até
converso com amigos que sdo cervejeiros ha mais tempo que eu e eles
falamos: “nossa, tudo que eu aprendi, eu aprendi fazendo e, hoje, tu vai 14,
faz o curso, paga, tem acesso a mais coisas e consegue te profissionalizar
mais rapido, se tiver vontade”. (E2).

O entrevistado 1 da cervejaria A ainda evidencia a inovacdo em processo de
envasamento em lata de cervejas artesanais como algo que também é caracteristico
do mercado americano, uma vez que o mercado brasileiro vem se reproduzindo

movimentos semelhantes que ja foram vistos no segmento de cervejas artesanais

dos Estados Unidos anos atras.

O que eu td percebendo que ta acontecendo no mercado € que muitas
cervejas estdo langando bastante em latas é melhor para a cerveja, melhor
pro meio ambiente porque quase 100% é reciclado e é uma tendéncia que
aconteceu ha uns 5 anos nos EUA. (E1).
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A inovacdo em processos nas microcervejarias acontece, primordialmente,
por necessidade, ou seja, hdo decorre de uma gestao da inovacédo. Devido a falta de
recursos financeiros, 0s cervejeiros precisam resolver seus problemas de producgéo
e, por isso, buscam adaptar tecnologias j& existentes para a sua realidade. Isto pode
ocasionar inovacdes no processo produtivo que levam a resultados tanto no produto
final quanto na facilitacdo de quem operacionaliza o cotidiano de uma cervejaria

como relata o entrevistado 2.

As pessoas inovam todos os dias. Fantastico! Dentro das cervejarias, se tu
vai huma cervejaria a galera adaptou o negdcio para lavar o barril, adaptou
uma bomba que é movel, tudo é adaptavel porque as pessoas ndo tem
dinheiro para comprar. (E2).

4.3.1.3 InovacgBes organizacionais

Com relacdo as inovagfes organizacionais, as microcervejarias contam com
instituicbes governamentais que fomentam o conhecimento entre os participantes,
como o SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas —
gue tem projetos coletivos de microcervejarias em Porto Alegre onde trabalham a
cultura da inovacdo nas Micro e Pequenas Empresas. Além do SEBRAE, as
microcervejarias contam com associacdes proprias do setor que fomentam a gestéo
e inovacdo nessas empresas com o intuito de fortalecer o setor, melhorar a

competitividade e desenvolver a economia local.

A gente estava participando do Projeto Coletivo do SEBRAE, que busca
fomentar o crescimento das microcervejarias. Ali a gente tinha encontros
periddicos e assuntos mais focados sobre cultura da inovagao. (E1).

Para as microcervejarias, por ndo possuirem estrutura de P&D e terem
poucas pessoas no quadro de funciondrios da empresa, a inovacdo passa a ser um
processo entendido como melhorias menores que sao feitas no cotidiano, ou até
mesmo adaptacfes do que esta sendo feito no setor a partir das necessidades que

surgem. Dessa forma, acabam por compreender a inovagédo, na sua maior parte,

como incremental, como relata a entrevistado 2.

Eu acho mais legal agora pensar em inovagdo como uma releitura mesmo.
Ndo que seja disruptiva, nada assim. Sejam adaptacfes, tanto de
processos, quanto de produto. Pelo menos, eu acho que de produto tem
muito que inovar ainda pela questao de utilizagcdo de frutas e insumos. (E2).
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Outra maneira em que as microcervejarias inovam organizacionalmente é em
relacdo as parcerias firmadas. Independente da sua finalidade, a troca de
informacdo entre as microcervejarias € um modelo que agrega bastante ao negdcio
atualmente, mas ainda ha muito o que melhorar, visto que é algo que acontece a
partir da necessidade e néo é sistematico.

Em contrapartida as inovacdes das microcervejarias, as grandes cervejarias
possuem um P&D formalizado onde conseguem estruturar o seu processo de
inovacdo, o que acarreta em possibilidade de planejamento de longo prazo de
lancamento de novos produtos, compreensdo mais profunda do mercado e
oportunidades futuras a serem exploradas. Dessa forma, o processo de inovacao
das grandes cervejarias € mais evoluido que as microcervejarias, de modo que
conseguem mapear de antemé&o as necessidades do mercado ao passo que as
microcervejarias inovam a partir de suas necessidades.

Além do forte investimento em pesquisa que a AmBev fez recentemente com
a abertura do CIT no Parque Tecnolégico da UFRJ, a empresa ainda foca em criar
um ambiente interno propicio para o surgimento de inovacdes através do programa
Ideias de Dono que abre espaco para que os colaboradores deem ideias de
melhorias (AMBEV, 2017).

4.3.1.4 InovacBes em marketing

O aumento exponencial de microcervejarias no Brasil impulsionou a
promocao da cultura cervejeira no pais, o que tem proporcionado uma mudanca no
perfil de comportamento do consumidor de cerveja. Segundo a pesquisa da Mintel
(2018), os consumidores preferem beber menos cerveja que tenham mais qualidade.

Isto sugere, portanto, que as pessoas estao dispostas a pagar mais caro por
qualidade e a partir dessa mudanca de comportamento, criou-se oportunidade para
desenvolver outras formas de venda de cerveja que tenham como enfoque a
qualidade e experiéncia em detrimento da percepcdo de preco que é bastante
comum nas cervejas de massa. Dessa forma, percebe-se que as microcervejarias
aproveitaram essa oportunidade de mudanca de comportamento para inserir a
cerveja artesanal em novos de canais de oferta, como por exemplo, elaborando os
clubes de assinatura que periodicamente enviam cervejas artesanais e conteldos

relevantes aos seus associados. Além dos clubes, surgiram diversas novidades no



96

setor cervejeiro advindos das microcervejarias, como aplicativos para avaliacao de
cerveja, encontros de degustacdo e harmonizacdo da cerveja artesanal com a
gastronomia.

Com isso, as microcervejarias também conseguiram criar mais valor ao que €
produzido e consumido localmente, movimento este que € caracteristico das
cervejas artesanais. Esta aproximagcdo com o consumidor final é benéfico para as
microcervejarias, porque mesmo que elas nado consigam investir em pesquisas de
mercado, h& outras formas que utilizam para saber como esta a aceitacdo do seu

produto dentro do nicho, conforme relata o entrevistado 1.

Mantemos sempre contato com bares porque é um importante indicador até
mesmo da qualidade da cerveja. A gente acompanha as midias sociais e o0s
aplicativos de avaliagéo e em relagdo ao produto, a gente sempre procura
enviar cervejas para concursos, enviar para sommeliers e eles ddo um
feedback. (E1).

As midias sociais também tém bastante relevancia nas estratégias de
marketing para as microcervejarias, pois conseguem mediar melhor o dialogo a sua
comunidade engajando para participarem de eventos e experimentarem novos
sabores de cerveja. As estratégias digitais conseguem abranger dois publicos
distintos dentro do nicho que sdo os entrantes que ndo tém tanto conhecimento
sobre cerveja, mas tém curiosidade em experimentar e as pessoas que ja estdo
acostumadas a consumir e querem acompanhar as novidades e lancamentos.

Outro ponto importante é o cuidado em educar o publico para garantir que 0s
consumidores tenham uma boa experiéncia independente do momento em que se

encontram enquanto consumidores, como exemplifica o entrevistado 4.

Tem gente que ta comeg¢ando e que vem aqui e quer sempre a mesma
cerveja, sempre aquela, o cara toma litros daquela cerveja. Tantas opgoes e
estilos diferentes de cerveja que, as vezes, a gente da uma provinha de
uma outra (cerveja) que é um pouco parecida, mas tem diferenca, dai o
cara ja abre o mundo dele (em relacao a cerveja artesanal). (E4).

Como as cervejas artesanais trabalham com alto valor agregado, é
imprescindivel que pensem em toda a experiéncia do cliente, desde o contato com a
cultura, o entendimento dos valores e até a familiarizacdo do paladar com cervejas
mais diferenciadas, como no caso das mais amargas ou mais encorpadas.

Apesar da preocupacdo com a experiéncia do cliente, todos os entrevistados

7

relatam que o consumidor da cerveja artesanal ndo é um consumidor fiel a uma
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marca. Ele quer experimentar diferentes sabores e diferentes estilos e, por isso, a
estratégia de lancamento de novidades € uma maneira de atrai-lo para consumir
novamente. No brewpub dos entrevistados 3 e 4, eles desenvolvem o que
denominaram como o desafio 38, que é fazer o lancamento de uma nova cerveja
toda segunda-feira para justamente atender este publico que sempre esta em busca
de novidades.

Além disso, a Acerva Gaucha relata que um dos problemas enfrentados pelas
microcervejarias brasileiras esta na distribui¢cdo, visto que as cervejarias mantém seu
foco no produto, mas precisam ainda preocupar-se em escoar a sua producao.
Diante dessa situagcdo, algumas cervejarias, como a Cervejaria C, encontraram a
solucdo de compartilhar o setor comercial com outras cervejarias que nao
comercializam os mesmos estilos de cerveja para que consigam ter uma forca de
trabalho na comercializacgdo ao mesmo tempo em que diminuem seus custos

internos, inovando na maneira de distribuir seus produtos.

A gente montou uma distribuidora em torno das trés cervejarias. Uma
distribuidora s6 pra todo mundo, o0 mesmo vendedor que faz a rota. Mas
também existe essa distribuidora porque os estilos de cerveja que sao
produzidos pelas cervejarias ndo séo tao conflitantes, mas complementares.
(E4).

As grandes cervejarias conseguem acompanhar as mudancas de
comportamento do mercado bem mais de perto do que as microcervejarias atravées
das pesquisas de mercado que fazem periodicamente. Assim, 0 movimento de
agregar valor ja vem acontecendo ha algum tempo onde as grandes cervejarias tém
focado na insercdo de produtos de linha premium com a mesma linguagem da
cerveja artesanal, onde abordam o estilo da cerveja, aromas e insumos utilizados
para a produgdo. No entanto, por conta da sua estrutura conseguem manter a
lideranca nas cervejas de massa que disputam por preco e insercdo no maior
namero de pontos de venda ao mesmo tempo em que voltam o seu olhar para
segmentos de nicho com alto valor agregado com o da cerveja artesanal.

As grandes cervejarias sdo conhecidas pela sua capacidade de distribuicdo e
investimento massivo em marketing, tornando suas marcas reconhecidas por todo o
pais. Além disso, estdo presentes em praticamente todos os canais e se utilizam de
estratégias de ponto de venda para fortalecer a marca, como patrocinio de outdoor,

materiais promocionais nos lugares focando em prego. Também mantém estratégias
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online e em midias tradicionais que focam em consumidores diferentes, uma vez
que atingem diferentes publicos. Como as midias tradicionais tém uma amplitude
maior atingida, ofertam produtos de massa. J4 nas redes sociais, conseguem
trabalhar individualmente cada marca do seu portfélio de acordo com o seu publico
criando mais um canal de engajamento com a marca.

A Tabela 4 sintetiza as diferentes inova¢c6es encontradas no campo cervejeiro
classificado por suas duas légicas contrastantes. Os quatro tipos de inovacdes
seguem o conceito do Manual de Oslo (2005).

Tabela 4: Diferentes inovacdes nas légicas institucionais no setor produtor cervejeiro

Tipos de : : Logica das grandes
_ . Logica da cerveja artesanal .
inovagao cervejarias
Produto — Cervejas com diversos — Cervejas premium
sabores e diferentes — Cervejas “artesanais”
processos de fermentacao gue pertencem a
— Novas receitas de cervejas grandes grupos
— Growlers cervejeiros
Processo — Melhorias incrementais Alta tecnologia:
Nnos processos produtivos — Importacéo de
por falta de recursos maquinario para
— Envasamento em lata de melhoria dos
cerveja artesanal processos de envase.
— Desenvolvimento de — Reducgé&o de consumo
receitas colaborativas com de 4gua no processo
outras cervejarias produtivo

— Busca por eficiéncia
térmica na producao
— Reducéo de emisséao

de efluentes e CO2

Organizacional — Participacdo em — P&D consolidado
programas que incentivam — CIT (Centro de
a cultura da inovacéo e Inovagéo e Tecnologia
cooperagao em Cervejeira) lancado

microcervejarias pela AmBev em 2018
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desenvolvido pelo Sebrae — Programa ldeia de
— Parcerias com outros Dono
estabelecimentos
cervejeiros
— Compartilhamento de
conhecimento com outras

microcervejarias

Marketing — Engajamento com — Cervejas premium

comunidades locais competindo com

— Uso das redes sociais cervejas artesanais

— Clubes de assinatura — Presenca no maior

— Eventos e festivais de rua nimero de ponto de

— Harmonizagdo com a venda
gastronomia — Propaganda em midias

— Proporcionar experiéncia tradicionais
de consumo no cliente — Foco no preco

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3.2 Facilidades e dificuldades encontradas no processo de inovacao no setor

produtor cervejeiro

O processo de inovacdo nas microcervejarias perpassa a troca de
informacdes com outros atores do setor, seja fornecedores, empresarios de
segmentos relacionados ou até mesmo concorrentes diretos. Por ndo possuirem um
P&D interno, torna-se uma fonte de conhcimento inerente ao processo de inovagao
para as microcervejarias a troca com outros atores do campo cervejeiro. E a partir
dessa parceria dentro do segmento que surgem novas receitas de cervejas
colaborativas, eventos, festivais de cerveja e harmoniza¢bes gastronémicas para

fomentar o negdcio de todos os envolvidos.

O pessoal é bem aberto, qualquer divida que a pessoa tenha em relagédo a
producédo de cerveja, se pergunta para o amigo. Entdo, em geral, existe sim
troca. Por exemplo, a gente fez um rotulo, nosso rotulo ficou tdo legal que a
gente fez cerveja em lata. Ai nossos amigos queriam fazer cerveja em lata
também e perguntaram onde fizemos a lata, onde mandaram fazer o
rétulo... Isso tudo cervejeiros que sao parceiros nossos. (E2).
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A cooperacdo e a troca de conhecimento aparecem como uma forma das
microcervejarias superarem suas limitacdes para inovarem. Para que isso ocorra, é
preciso que as microcervejarias estejam abertas ao compartilhamento com 0s seus
pares, pois mesmo que haja uma situacdo de competicdo entre estas, € necessario

equilibrar esse contexto com a cooperacao.

Eu acredito que as cervejarias, até pela criacdo de algumas receitas
colaborativas, tém bastante compartilhamento de informacado, eu acredito
gue a maioria das inovacfes perpassam essa troca entre as cervejarias.
(E1).

Importante ressaltar, no entanto, que a troca de informacdes e as parcerias
pontuais realizadas e sinalizadas como importantes pelos entrevistados ainda séo
elos fracos de cooperacdo nas microcervejarias, visto que as microcervejarias estao
focadas na resolugcéo de problemas pontuais e ndo tém uma visdo sistémica onde
percebem que a cooperagdo sistémica entre os atores pode ser uma via de
crescimento mutuo do segmento. Isto € demonstrado pelo relato do entrevistado 3
gue reforca o foco na troca de informacdes de uma forma bastante informal ainda

para buscar solucdes de problemas do cotidiano.

A troca de informag&o entre microcervejarias € bem importante para isso, a
maioria tem 0s mesmos problemas, entdo acaba o pessoal trocando
informacdo e de repente alguém achou uma solucdo, dai isso ai se
dissemina entre todos. (E3).

A promogao da cultura cervejeira e, consequentemente, o crescimento de
midia que o segmento da cerveja artesanal tem ganhado nos ultimos tempos € outro
elemento que foi apontado como uma facilitador da inovacdo, uma vez que cria mais
legitimidade e diferenciacdo para as microcervejarias explorarem e darem
continuidade as inovagdes ja criadas dentro da logica institucional da cerveja
artesanal. Isto gera confianga nos microcervejeiros para continuarem desenvolvendo

novidades para o segmento, conforme relata o entrevistado 1.

Acredito que a colaboragdo com outras empresas do setor ajuda, no caso
do lancamento de cervejas colaborativas facilita a inovacdo, acho que
também festivais, eventos porque ajuda a amadurecer um pouco mais o
mercado, acho que facilita criando um terreno mais forte para a inovagéo.
(E1).
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Outro elemento destacado pelos entrevistados como facilitador da inovacéo &
a busca de informacdes em mercados mais maduros, como 0 americano que,
segundo o entrevistado 4 tem perfil de comportamento de consumo parecido com o
brasileiro e 0 mercado europeu também por toda a sua tradicdo com a cerveja

artesanal, principalmente os mercados da Bélgica e Alemanha.

A gente fica olhando todo um mercado gastrbnomico também,
principalmente fora do Brasil, que essa revolucéo cervejeira comegou bem
antes, mais avancado né, entao fica sempre acompanhando que o pessoal
ta fazendo e mesmo que nao seja do ramo cervejeiro, mas se tem alguma
coisa pra agregar e que for interessante, dai a gente pode adotar ou néo.
(E3).

A partir disso, pode-se notar que até mesmo por ndo possuirem uma estrutura
consolidada de gestdo da inovacdo e uma cultura da inovacdo internalizada na
empresa, inovam principalmente por necessidade e acabam por se aproximar mais,
de maneira ndo proposital, das caracteristicas de um modelo de inovacéo aberta por
estarem predispostas a receber ideias do mercado para internaliza-las na sua
gestao.

Ja sob a oOtica das grandes cervejarias, a maturidade do conhecimento do
setor traz mais assertividade no processo de inovagdo como o timing correto para o
lancamento de produto. Além disso, possuem diversos centro de pesquisa e
desenvolvimento que séo focados na busca de implementar novidades no setor que
traga maior rentabilidade para a empresa ou até mesmo reducdo nos seus custos
operacionais.

Dentre as barreiras sinalizadas pelos entrevistados das microcervejarias, 0
acesso a recursos financeiros e a tecnologias adaptadas a realidade delas € o que
mais impacta o desenvolvimento de inovacBes dentro do setor, uma vez que
restringe a capacidade de lancamento de novos produtos e pode atrasar o tempo
correto que as inovacbOes deveriam entrar no mercado. Por vezes, a empresa
compreende que 0 publico estad receptivo a determinadas inovagdes, mas nao
consegue coloca-las em pratica devido a falta de disponibilidade de tecnologia ou

pela inviabilidade financeira.

Uma barreira grande para inovacgdo é o custo. A gente tem altas ideias, mas
€ um pouco complicado de vocé implementar no momento em que tu
gueres. A lata, a gente queria fazer um ano antes. A gente fez em janeiro
desse ano. Ndo existia (como). Um ano antes da gente fazer a lata, eu
disse: nés vamos fazer cerveja em lata. Nao tinha envasadora em lata que
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fizesse como a gente produzia a cerveja e vai envasar né. Eram so
envasadoras dentro das cervejarias que ndo faziam para terceiros e hoje
ndo, hoje a galera toda envasa para terceiros.Terceirizam o0 envase, entéo o
custo... Se eu quiser ter feito a lata um ano antes, teria que ter comprado
uma envasadora de latas. (E2).

Como debatido na literatura, para superar as dificuldades em inovar e se
desenvolver no campo cervejeiro, as microcervejarias optam por colaborar com
outros atores do setor como forma de compensar as desvantagens por conta de seu
tamanho (SFORZI, 2003). Logo, a inovacdo nas microcervejarias acontece também
através da soma de esforcos de diversos atores para que elas tenham condicdes de
diferenciar-se nesse mercado competitivo.

A falta de profissionalizacdo da gestdo do negdécio é outra barreira que retarda
as inovagdes nos pequenos negdécios do setor, visto que as microcervejarias focam
prioritariamente no produto e, por vezes, postergam a busca por conhecimento da

parte de gestdo, como no caso da entrevistada 2.

A gente tem bastante coisa para melhorar ainda, mais de processo. A gente
tem que melhorar mais a parte de gestao, tem muita coisa para aprender,
agora a gente ta pensando em entrar no SEBRAE para cursos mesmo de
gestéo, para melhorar a gestéo. (E2)

Esta situacdo também acontece devido ao nimero de pessoas que fazem
parte do negdcio, pois quanto menor é a cervejaria, mais 0s donos do negocio
precisam se envolver em todo o processo e ndo ha uma especializacdo das funcbes
de cada envolvido.

Como o setor cervejeiro do Brasil € composto por trés grandes grupos, o
CADE - Conselho Administrativo de Defesa Econdmica — € o 6rgdo responsavel por
fomentar a cultura da livre concorréncia e, por isso, fiscaliza as fusdes e aquisicdes
do setor para defender a concorréncia no Brasil. Isto resulta em um limitante na
estratégia de crescimento de market share através do processos de aquisicdo de
outras cervejarias por parte desses grupos cervejeiros.

Em relacdo a tecnologia, as dificuldades encontradas pelas grandes
cervejarias é estar na fronteira tecnolOgica, visto que buscam constantemente
maneiras de se tornarem mais lucrativas e sustentaveis. Por isso, investem pesado
em pesquisa e desenvolvimento e adotam diferentes tecnologias em busca desse

resultado.
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4.4 COOPERACAO NO CAMPO CERVEJEIRO

A cooperagcdo no campo cervejeiro possui diferentes formas em ambas as
I6gicas institucionais, visto que as microcervejarias buscam a parceria de seus pares
mais como uma solucao pontual aos problemas encontrados do que uma estratégia
de crescimento. No entanto, as grandes cervejarias tém como pratica nas suas
estratégias alguns tipos de cooperacdo sistematica de longo prazo que seréo

abordados nesta secéo da analise.
4.4.1 Formas de cooperagao

A lo6gica da microcervejaria se caracteriza atualmente pela ndo existéncia de
uma cooperacao de forma sistematica. Assim sendo, ela esta muito pautada nas
relacbes sociais, mas ndo enquanto uma estrutura de governanga mais consistente
para dar conta dos problemas. Desse modo, a cooperacao é subaproveitada e ainda
funciona como um processo puxado pelos problemas, entdo falta desenvolver a
habilidade de cooperacédo por completo por parte da l6gica das microcervejarias em
buscar cooperar como estratégia do segmento para ganhar forca no mercado.
Conforme demontra a fala da entrevistada 2, 0s processos cooperativos acabam

sendo mais superficiais.

Os festivais sdo uma forma de parceria, assim, todo mundo se junta pra
fazer um festival que € uma parceria bacana, assim. Parcerias mais
profundas dai ja é mais complexo, eu acho, porque ai tem muito a ver com
0s interesses porque o pessoal ainda teria que deixar de lado o lance da
competicéo. (E2).

Além disso, a cooperacao na légica da cerveja artesanal € mais concentrada
horizontalmente onde as empresas buscam parcerias com 0S seus pares, ainda
explorando pouco outras possibilidades de cooperacéo vertical da cadeia produtiva.
A questdo da cooperacdo ainda enquanto estrutura esta pouco propositiva para
resolver uma série de problemas que sao criticos para o crescimento das
microcervejarias que é o estrangulamento da distribuicdo e a capacidade de comprar
melhor. Com isso, a cooperacdo permeia ainda muito no ambito promocional e nas
trocas pontuais entre os atores. De acordo com o quadro 8, os pontos de

cooperacao explorados pelas microcervejarias participantes do estudo envolvem as
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associacles cervejeiras, seus pares entre microcervejarias e cervejarias ciganas e

também acordo com instituicbes governamentais como a Prefeitura de Porto Alegre.

Quadro 9: Formas de cooperagéo das microcervejarias

Associacéao

comercial

Entre
microcervejarias e
cervejarias ciganas

Entre
microcervejarias

Microcervejarias e
instituicao
governamentais

- Desenvolvimento
de conhecimento
sobre produto,
producdo e mercado
- Concursos internos
- Workshops para
desenvolvimento
técnico

- Facilidades de
compra de insumos
para os participantes
da associacgao

- Descontos de
produtos para
participantes da

associacao

- Terceirizacdo da
producéo

- Aluguel de planta
fabril

- Desenvolvimento
de receitas
colaborativas

- Troca de
conhecimento sobre
processo produtivo e
mercado

- Compra de
insumos
compartilhada

- Coletivo de
cervejarias

femininas

- Desenvolvimento
de receitas
colaborativas

- Troca de
conhecimento sobre
processo produtivo e
mercado

- Divisdo de custos
de gestdo comercial
e distribuicdo

- Compra de
insumos

compartilhada

- Desenvolvimento
da rota cervejeira

em Porto Alegre

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim sendo, percebe-se que a logica das microcervejarias tem dificuldade

ainda em gerar arranjos interorganizacionais com conexdes fortes. Assim sendo,

entre as principais fontes de cooperagao estao as relagcdes pontuais de cooperagao

entre as microcervejarias e as associacbes do setor, que tém como principal

mecanismo as rela¢des sociais mais amplas.

As microcervejarias ainda exploram pouco as relagbes com a sua cadeia

produtiva, seja com fornecedores, distribuidores e até mesmo com os prestadores

de servico. Além disso, utilizar de uma estratégia sistematica de cooperacdo para

negociacdo com estes atores daria mais forgca para as microcervejarias poderem ter

beneficios.
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A informalidade das relacbes de cooperacdo nas microcervejarias reflete
também a maneira como regulamentam suas parcerias. Por pautarem as parcerias
nas relagdes sociais, utilizam pouco de mecanismos de regulamentagcdo como
contratos e costumam basear-se mais na confianga, como relata o entrevistado 1 da

sua relacdo com a cervejaria onde terceiriza a sua producao.

A gente tem um contrato, mas € uma relacdo muito baseada na confianca,
principalmente com a 4arvores, porque a gente ta com eles desde o inicio
deles e desde 0 nosso inicio, a gente ta produzindo junto, a gente depende
bastante deles e a gente sabe também que grande parte do faturamento
deles ali também é nosso. (E1).

Os entrevistados 3 e 4, representantes da cervejaria C, apresentam relacdes
cooperativas mais maduras com 0s seus pares pelo fato de terem desenvolvido a
planta fabril em colaboracdo com outras duas cervejarias e, ainda, criar um brewpub
em conjunto para atender o publico final na nova sede. Apesar desses movimentos
cooperativos envolverem a criagdo de um estabelecimento e produ¢cdo em conjunto
entre as parcerias, toda a relacdo € ainda baseada na confian¢a, ndo havendo um

contrato que regulamente os direitos e deveres de cada parte.

O nosso caso aqui foi gracas a colaboragdo que houve esse crescimento,
porque quando a gente tava produzindo na antiga fabrica, a gente fez um
investimento colaborativo de cada um, entdo cada um adquiriu, por
exemplo, um fermentador, para aumentar a capacidade de produgédo da
fabrica. Se a gente fosse esperar adquirir esses fermentadores (sozinhos), o
tempo para haver esse crescimento seria muito maior porque ndo tinham
recursos... A gente fez esse investimento antecipando esses recursos para
aumentar a produtividade de todo mundo, entdo com isso a gente
conseguiu crescer, dai veio pra cd com a fabrica maior e depois foram
adicionados novos fermentadores também nessa questdo colaborativa e
fazer cervejas colaborativas entre cervejarias ajuda o mercado. As pessoas
gue ndo conhecem a outra cervejaria (parceira) porque sdo de estados
diferentes, por exemplo, entdo acabamos disseminando essa informacéo
para as pessoas conhecerem a qualidade de outras cervejarias de outros
lugares. Entao tu vé que o mercado é muito maior do que tu conhece, néo é
restrito s6 a tua regido. (E4).

Sobre a relagdo de confianca, o entrevistado 3 acredita que ndo ha uma
formalizacdo contratual pela maneira como as microcervejarias surgiram, mas que

percebe uma diferenca dessa relacdo de contrato em outros estados.

Aqui a gente td bem baseado na confianca, ndo tem (contrato)
superestruturado, que ta tudo regulado direitinho e vejo que outras
cervejarias ja tem uma estrutura mais profissional. Isso é uma caracteristica
de Porto Alegre que a maioria das cervejarias, talvez porque tenha tido
muita imigragdo alema, que o pessoal comeca de forma amadora e vai
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crescendo, diferente de chegar no estado de S&o Paulo onde as cervejarias
sdo totalmente profissionais, sdo grandes investidores que vao la, as
pessoas pdem dinheiro e constroem uma indistria de fabricagcao de cerveja.
(E3).

Outra maneira de cooperacéo que somente foi percebida na Cervejaria C foi a
parceria com a instituicdo publica no desenvolvimento da Rota Cervejeira de Porto

Alegre.

A gente quer aproveitar esse potencial que Porto Alegre tem por ja ter
tantas microcervejarias, por ser a cidade que mais tem microcervejarias no
Brasil e entdo ndés procuramos a prefeitura para aproveitar a linha de
turismo e fazer um tour cervejeiro nas cervejarias. Foi uma negociacio
longa, demorou uns 8 meses para sair o primeiro tour cervejeiro e, ao
mesmo tempo, 0 servigo publico tem mil problemas da burocracia em
relacdo a (parceria) da empresa privada e servico publico porque é feita a
cobranca dessas coisas, porque tem repasses de valores, entdo ndo foi
uma coisa fécil de desenhar. A ideia parecia simples e boa, mas a questao
ndo é tdo simples assim. (E4)

Dos trés casos explorados no presente estudo, a cervejaria C é a que mais
tem acdes de cooperacédo, inclusive com outras instituicbes que nédo tem a ver
diretamente com a cerveja artesanal, mas estédo ligadas com o ambiente onde estao

inseridos, como mostra o relato do entrevistado 3.

a prefeitura tem o masterplan do quarto distrito (de Porto Alegre), mas o
quarto distrito existe e cresce hoje muito mais pela iniciativa privada das
pessoas, dos diferentes grupos aqui, que tem o distrito C (Distrito Criativo),
por exemplo, que congrega 100 empresas da regido que acaba se unindo
para fazer eventos e fomentar a economia local. A gente também participa,
a gente tenta contribuir com todas as iniciativas locais aqui, entdo existe a
associacdo de empresas do Humait4 Navegantes, que é daqui da regido, a
gente participa da associagdo também. A sociedade Pol6nia veio aqui outro
dia e quer fazer um evento la e a gente vai participar 14 do evento porque
tem a ver com a regido também, entdo a a gente acha que o empresario
tem que contribuir com a sua regido para fortalecer ela o poder publico nédo
vai chegar aqui e te dar.

Apesar de ndo haver uma sistematica de cooperacéo percebida em todos os
entrevistados da pesquisa, principalmente nas cervejarias A e B, nota-se que estes

entendem alguns caminhos que a cooperagcédo poderia seguir se fosse explorada

como estratégia de longo prazo, como exemplifica a entrevistada 2.

Se a gente tivesse como cooperar mesmo, nossa iria ser N (inUmeras)
vantagens. Daria para fazer divisdo da questdo do envase, a questdo dos
insumos que hoje a gente faz até com parceria de onde a gente produz,
mas é parcial, o ltpulo a gente adquire, o outro adquire o malte, a gente faz
uma parceria, mas tu pensa isso numa forma mais ampla, né. A gente
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poderia comprar, por exemplo, uma envasadora, e fosse pensar, daria para
fazer um rateio para baixar o custo, daria para fazer a logistica junto,
integrada, logistica integrada iria ser uma boa, daria para fazer o marketing
integrado, daria para fazer o juridico integrado, o comercial integrado, olha
ai, iria ser muito mais barato para gerir. (E2).

Por outro lado, no ambito da logica das grandes cervejarias, a relacdo de
cooperacao difere bastante das microcervejarias, uma vez que 0s grandes grupos
cervejeiros utilizam-se de fusdes e aquisicbes, assim como joint ventures como
estratégias no mercado. A logica de mecanismos de governanca baseados na
cooperacdo sao muito fortes nos grupos cervejeiros, enquanto estrutura de
governanca no setor cervejeiro nas grandes cervejarias e pouco sistematica nas
microcervejarias.

Dessa maneira, as grandes cervejarias utilizam-se de estratégias de
cooperacao ndo somente dentro do setor cervejeiro, mas como forma de expandir
novos negoécios dentro do setor de bebidas em geral, como no caso da joint venture
B. Blend que foi firmada entre a AmBev e a Whirlpool em 2015 para a producéo de
uma maquina de bebidas por capsula (SOUSA, 2015).

Além do mais, a visdo sistematica que as grandes cervejarias possuem
acerca da cooperacao facilita a criagdo de oportunidades dentro e fora do setor que
atuam. Isto faz com que a estratégia acresca a cervejaria novas possibilidades de
desenvolvimento no mercado e lucratividade, questbes que ndo sdo tao presentes

nas preocupacdes das microcervejarias.

4.4.2 Limites da cooperacao

A cooperacao tem um limite que separa 0 que € estratégia da empresa e 0
gue é estratégia de beneficios de ganho da parceria entre duas ou mais empresas.
Na logica institucional das microcervejarias, de acordo com o relato da entrevistada
2, o limite da cooperacao surge quando se percebe movimentos no parceiro que nao

havia sido anunciados anteriormente dentro da cooperacao.

Tem um limite porque ai é uma questdo de estratégia da empresa, né. Cada
um tem o seu... a gente percebe isso em alguns momentos, s6 em alguns
momento que tu descobre algo que ndo sabia. Dai realmente t4 no limite
(da confianga). N&o nos foi dito, a gente fica sabendo depois. Isso é bem
comum.(E2).
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Outra questéao levantada pelas microcervejarias € em relacdo a complexidade
de se criar confianga para parcerias mais profundas. Muitas delas no segmento da
cerveja artesanal focam em torno de colaboragdes pontuais para participacdo de
algum evento especifico ou o compartilhamento de algum insumo especial para a
producdo de determinada cerveja, onde os limites de até onde vai a parceria estdo

bem claros.

Compartilhar recursos de um evento, assim, a gente ja fez eventos
especificos e compartilhar os lucros. Dividir os custos e compartilhar de
forma igual os lucros. Praticamente um comunismo que a gente fez. Mas ai
sdo coisas que demoram muito pra tu construir. (...) Parceria a gente ja fez
com algumas (cervejarias), mas mesmo assim foi um arranjo bem complexo
e envolviam confianga. Confianca é a palavra chave. Confianga. As pessoas
ndo tém confianca. E muito dificil criar um ambiente de confianga no
business cervejeiro local. (E2).

Até mesmo as informagdes internas de gestdo sdo medidas sobre o que deve
ser compartilhado e o que deve ser resguardado para si, mesmo que a empresa
tenha uma ideia, a cooperacdo entre as microcervejarias estudadas costuma

preserver informagdes financeiras dessas relagbes, como informagbes de

faturamento, por exemplo.

A gente troca bastante informacdes tributarias, porque ainda pra gente € um
mistério eu consegui vender pra outro estado com outras aliquotas de ICMS
e a gente recebe bastante ajuda das cervejarias nessa questdo. De
faturamento, a gente ndo revela, mas eles sabem a litragem, entéo eles tém
uma ideia. (E1).

Entretanto, os limites da cooperacdo envolvem também a relacdo dos
parceiros que cooperam entre si, mas que também competem no mercado. A
cooperacao se mostra como um caminho quando ha uma percepcéo entre as partes
de que os valores das empresas e 0s produtos se complementam. Diante disso, &
imprescindivel que haja um alinhamento nos valores de todas as marcas envolvidas
e, principalmente, se elas ndo competem diretamente nos mesmos mercados
através dos estilos de cerveja que produzem.

Quando as microcervejarias notam que sdo mais complementares do que
rivais, conseguem buscar alternativas para diminuirem suas fraquezas juntas e,
desse modo, ratearem 0s custos de investimentos que, por vezes, nao poderiam ser

feitos sozinhos. Os relatos dos entrevistados 2 e 4 sinalizam esse movimento.
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A gente observa a empresa no mercado, se a marca se parece com a
nossa, tem os mesmos valores, para evitar marcas que ndo tenham muito a
ver com a nossa. (E1)

A gente também em questdo de cooperacdo, a gente montou uma
distribuidora em torno das trés cervejarias, tem uma distribuidora s6 pra
todo mundo, o mesmo vendedor que faz a rota, entdo, mas isso também
existe essa distribuidora porque os estilos de cerveja que séo produzidos
por cada cervejarias ndo sao tdo conflitantes, sdo um pouco
complementares, se as cervejarias tivesses estilos muito parecidos, talvez
nao desse certo, porque seria uma competicdo direta s6 pelo preco. (E4).

Outro questdo das cooperacdo € a busca por objetivos individuais onde a
microcervejaria percebe que conseguird alcancar através de parcerias, como no
caso da cervejaria B que ja tinha know-how em eventos, mas gostaria de organizar-
se melhor e ter um estande maior nos festivais de cerveja. O que pesa na decisédo
de cooperar € o olhar da microcervejaria B em relacdo a maneira como alcanca o

seu objetivo, visto que a medida em que realizar a sua meta, se hdo conseguirem

vislumbrar outros objetivos em comum, a cooperacao cessa.

(...) A gente j4 participava dos eventos e elas ndo e elas queriam fazer
eventos. A0 mesmo tempo a gente queria fazer alguns eventos juntas
porgque a gente viu que algumas oportunidades seriam melhor em bloco pra
se juntar em termos de quantidade de rétulos, de organizagdo, de ter um
estande massa, oferta de produtos legais, de poder investir mais. (E2)

Um exemplo onde a cooperacédo deixa de fazer sentido € quando a empresa
expande o seu portfélio de produtos, como no caso da cervejaria B onde a
entrevistada 2 explica que, no inicio da cervejaria, criou-se a estratégia de
cooperacao com outras cervejarias pequenas para participarem juntas nos festivais
de cerveja porgue ndo tinham variedades de produtos suficientes para preencher
todas as torneiras. Dessa forma, dividiam os estandes e cada partcipante levava um
namero de rétulos para completar o estande. Agora com a marca crescendo e o
portfélio espandindo, a cervejaria B fez uma escolha em nao participar desse tipo de
parceria, pois querem poder oferecer toda a variedade de cervejas para publico,
uma vez que os festivais também servem como vitrine para que novas pessoas

conhecam a marca.

Como a gente acessou 0s eventos juntas, a gente juntou os rétulos e foi
pros eventos. A partir de agora, a gente tem muito mais rétulos do que
caberia dividir no estande. O nimero de rétulos que a gente tem é superior
ao numero de torneiras. Entdo, a gente t4 tendo que fazer uma escolha, ou
a gente estaciona e mantém ou a gente cresce para oferecer para o publico
gue vai ao evento e quer tomar todas as cervejas da Macuco ou reduzir o
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numero de torneiras e todo mundo falar: “ah, eu quero a cerveja tal’. Nao
trouxe, que é o que esta acontecendo com bastante frequéncia. Mas é um
movimento (coletivo) que vai continuar existindo, daqui a pouco em outro
momento a gente volta a fazer um estande coletivo. Por enquanto o Ultimo
gue a gente fez foi agora em agosto (2018). (E2)

Neste caso, entdo, a cervejaria B optou por abdicar da cooperagao no
momento por perceber que ja ndo faz mais sentido no curto prazo economizar nos
custos de participacdo de eventos e nao poder utilizar de todo o seu potencial. No
entanto, escolheu por ndo sair por completo para manter as relacdes de confianca ja
criadas e, futuramente, poder explorar da confianca estabelecida entre as
microcervejarias para diferentes projetos. No entanto, sera necessario que ambos 0s

lados percebam valor em voltar a cooperar para que a parceria seja reestabelecida.

4.4.3 Nivel de formalizac&o da cooperacdo no setor produtor cervejeiro

Ha um distanciamento entre as légicas institucionais das microcervejarias e
das grandes cervejarias no que tange a formalizacdo da cooperacdo. Baseadas na
confiangca, as microcervejarias gauchas ndo tém por pratica formalizar
contratualmente parcerias com seus pares. Ou mesmo que o fagam, o contrato
ainda pode apresentar menos forca nesta relagdo do que a confianca. Isto é, a
l6gica das microcervejarias demonstra que quanto mais proxima é a relacao entre o0s
parceiros, menos é necessario pensar em contratos que defendam as partes, o que
leva novamente ao entendimento de cooperacdo no sentido mais amplo das

relacdes sociais.

E que na real a nossa contratacdo |4 é frequente. A gente ta la. Nos
estamos |4 todos os meses, varias semanas por més. Entdo, tipo, a gente
vai muito 14, entdo ndo tem necessidade de ter um contrato. Acaba tendo
necessidade quando é mais esporadico. Hoje eu falei com o0 Leo umas seis
vezes ja. (E2).
Mas ndo é somente em projetos em que a relacdo é diaria que ndo ha
contratos quando se lida com microcervejarias. Em projetos especificos para
eventos e em parcerias pontuais, 0s entrevistados, assim como o entrevistado 4,

sinalizaram nao haver contratos que regulamentem tais parcerias.

Nessa questdo foi na confianca, teve troca de e-mails com definicdo de
parametros, mas ndo um contrato especificamente. (E4)
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Mesmo em situacdes onde as cervejarias evidenciaram a falta de confianca
em parceiros no setor para dar continuidade a parcerias, ainda assim nao tém por
pratica aplicar mecanismos de controle que se daria através da protecdo das partes
através pela elaboracdo de contratos. Tal atitude € uma maneira de objetivar as

relacBes cooperativas estabelecidas pela confianca.

A cooperacao hoje, ela surge em alguns momentos. A cooperacéo fixa que
a gente tem é com quem a gente produz que é quem realmente que a gente
ta sempre trocando informacdes e tal e ai, é porque a gente se vé mais
também né. Diferente de encontros esporadicos em eventos. (E2).

Uma das relagbes cooperativas mais duradouras observadas no relato dos
participantes da pesquisa é oriunda da necessidade de terceirizacdo de producédo da
cervejarias cigana e também da necessidade de ocupacdo do tempo ocioso da
microcervejaria. I1sso leva as empresas firmarem parcerias mais duradouras do que
outros tipos, mas o movimento de cooperar se da ainda pela necessidade e ndo é

visto de uma maneira sistémica e estratégica.

No caso de cervejas colaborativas, rétulos colaborativos, acho que séo
parcerias mais pontuais, mas a parceria na producdo com as cervejarias
sdo mais permanentes né porque a gente procura firmar um contrato e
produzir no mesmo lugar por um tempo longo. (E1).

No entanto, ainda que ndo haja um contrato que estabeleca os limites de até
onde vai a cooperacéo entre as partes, nota-se na fala do entrevistado 1 que ha um
respeito com a cervejaria parceira em ndo estabelecer concorréncia direta em
ambientes j4 ocupados pelo outro. De certo modo, isto demonstra uma maneira de
regular a continuidade da parceria baseada na confianca, uma vez que mesmo que
nao tenha um documento formalizando as regras do que envolve essa relacéo
interorganizacional que poderia vir a estabelecer claramente um compromisso com a
nao concorréncia, as cervejarias prezam por nao criar conflitos entre si e colocarem

em risco esta relagao.

A gente tenta, pelo menos da nossa parte, tenta ndo entrar nos mesmos
bares onde eles vendem héa bastante tempo ou onde sabemos que eles tém
exclusividade, mas eu acredito que seria mais isso assim. (E1).

Por outro lado, as questdes cooperativas nas grandes cervejarias ja sao

relacdes onde a confianga no parceiro € também ligada a um contrato que objetiva
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as parcerias. Por isso, as grandes cervejarias tém caracteristica por envolver todos
0s aspectos juridicos e legais formalizados através de contratos com o intuito de
esclarecer o que cada parte tem direito nestas relagbes interorganizacionais
firmadas. Diferentemente das microcervejarias, as relagdes interorganizacionais
estabelecidas pelos grandes grupos cervejeiros sempre sao regidas por questdes
contratuais. Assim, o papel da confianca passa a ser outro, de criar um ambiente
propicio para que as grandes cervejarias possam estabelecer suas regras
contratuais para firmar a parceria.

No entanto, isto ndo significa dizer que as relacdes contratuais substituem a
necessidade de confianca entre as partes para estabelecer relacbes cooperativas
entre duas ou mais empresas. Segundo Child et al. (2005), a relacdo de confianca &
fundamental para que haja relagdes interorganizacionais. Logo, as formas de
contrato servem como uma maneira de objetivar a relacdo que é baseada na

confianca.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Essa dissertacdo se propds a analisar 0s procesos de inovagao e cooperagao
de microcervejarias gauchas a partir da perspectiva da ldgica institucional.
Destacam-se duas légicas institucionais no campo cervejeiro do Rio Grande do Sul:
a légica das microcervejarias e a l6gica das grandes cervejarias.

A logica institucional das microcervejarias visa promulgar a cultura cervejeira
através da producdo de cervejas artesanais com alto valor agregado, em que
prezam pela qualidade e utlizagdo de insumos diferenciados para criar novos
rétulos, novos estilos de cerveja e também novos sabores. Ademais, aliam a cerveja
a valores como consumo local e vinculos mais profundos com o ambiente onde
estdo inseridos. Nesta l6gica, o empreendedor € o préprio mestre cervejeiro que
iniciou como homebrewer e foi se desenvolvendo tecnicamente até que resolveu
produzir cerveja para vender e abriu a sua microcervejaria. Desse modo, é uma
l6gica que envolve bastante paixao pelo que se faz por parte dos empreendedores,
mas, em contrapartida, ha baixo nivel de gestdo no negdécio, devido o foco dos
empreendedores ser no produto final. Por serem compostos por MPEs em sua
maioria, a escassez de recursos financeiros e de médo de obra ocasiona que
busquem outros atores no segmento para desenvolver inovacdes através de
parcerias pontuais.

De outro modo, a légica das grandes cervejarias tem um olhar sobre a
eficiéncia de producdo e capilaridade do mercado nacional. Sdo formadas pelos
lideres do mercado que cresceram, principalmente, através da estratégia de fusdes
e aguisicdes ao longo do tempo e, atualmente, possuem mais de 90% de
participacdo no setor cervejeiro e possuem muitas marcas em seu portfélio que
atendem a diferentes publicos por todo o territério nacional. Diferentemente das
microcervejarias, 0s grandes grupos cervejeiros sao liderados por executivos cuja
preocupacao estd em tornar a empresa mais rentavel e sustentavel. Por possuirem
areas de P&D com alto nivel de maturidade, que sao utilizadas para
desenvolvimento de novos produtos, eficiéncia produtiva e para pesquisas de
tendéncias de mercado, as grandes cervejarias percebem e mapeiam o
desenvolvimento da cerveja artesanal no Brasil nas uUltimas décadas e também a
mudangca de comportamento do consumidor no que diz respeito ao consumo de

~

cerveja. A partir desse movimento, incluiram mais fortemente a sua estratégia o
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lancamento de produtos premium onde ressaltam a qualidade de insumos, mas
ainda praticando um preco menor do que as microcervejarias por possuirem escala
de producdo. Também passaram a adquirir cervejarias artesanais conhecidas no
mercado para atuarem nesse nicho através da legitimidade que tais cervejarias ja
haviam conquistado no segmento. Contam com tecnologia avancada para producao
e posssuem ganhos de escala por isso. Suas principais inovacdes em processo
estdo voltadas em tornar as fabricas mais sustentaveis e econdémicas ao utilizarem
menos agua para producdo e também substituirem combustiveis fosseis por
combustiveis renovaveis que agridem menos o meio ambiente.

O processo de inovacdo no setor produtor cervejeiro aparece como elemento
fundamental, mas apresenta-se de diferentes formas quando analisamos as l6gicas
institucionais do campo organizacional em questdo. As microcervejarias ndo fazem
gestdo da inovacédo e, portanto, ndo tém formalizado um processo de inovacdo nem
um setor de P&D. Apesar disso, percebem que a inovacao e a diferenciacdo formam
um caminho para competirem nesse segmento que esta cada vez mais acirrado por
conta do alto numero de microcervejarias que vém surgindo nos ultimos anos. Por
nao possuirem uma area de pesquisa e desenvolvimento desenvolvida, inovam a
partir de necesssidades percebidas no cotidiano através de suas experiéncias
praticas com os clientes e também ao observar mercados mais maduros como o
americano e 0 europeu.

Por terem trilhado o mesmo caminho de conhecimento dos seus pares,
muitas microcervejarias do mercado gaucho ja foram cervejeiros caseiros e
passaram por associaces como a Acerva Gaucha. Com isso, nota-se no campo
cervejeiro gaucho que contam com a rede de contatos de outras microcervejarias
para inovarem. Para isso, contam com ideias tanto internas quanto externas para
desenvolverem inovacdes na empresa, aproximando-se, de maneira nao proposital,
do modelo de inovacgéo aberta no que tange a receptividade (input de ideias) de fora
da empresa para inovarem.

A necessidade de aprimorarem seus processos de producédo, langcarem novos
produtos para diferenciarem-se no nicho da cerveja artesanal € o que 0os move para
desenvolver inovagdes. No que diz respeito a inovacdes de marketing, as
microcervejarias, para adicionarem valor ao seu produto e criarem vinculo com o seu
publico, alinham produtos a causas sociais ou também a valores que acreditam, o

gue pode ser considerada uma inovacao relevante para o mercado cervejeiro, visto
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gue modificou a percepcdo da cerveja como produto adicionando mais valor
percebido. O fortalecimento do movimento também criou novos modelos de negdcio
e formas de consumo, como as cervejarias ciganas que nao tém planta fabril e
terceirizam sua producdo em cervejarias que dispodem de ociosidade na sua
producdo. Também surgiram clubes de assinatura, concursos e premiacfes, assim
como festivais especializados em cerveja artesanal, que s&o inovagdes oriundas do
esforco das microcervejarias. Apesar de nédo haver um processo de gestdao da
inovacdo formalizado, as microcervejarias tém conseguido ampliar seu espago no
mercado brasileiro e modificar a forma de consumo de cervejas em alguns nichos
que déo preferéncia a qualidade da bebida em relacdo a quantidade ingerida.

A inovacdo na l6gica das grandes cervejarias perpassa modelos de gestédo da
inovacdo bem estruturados e conta com a maturidade de areas de pesquisa e
desenvolvimento e alta tecnologia nas plantas fabris. Como exemplo, a AmBev
inaugurou em 2018 um dos seus maiores centros de pesquisa no parque tecnoldgico
da UFRJ, o CIT — Centro de Inovacdo e Tecnologia cervejeiro que tem como
propdsito criar inovacdes no setor. As grandes cervejarias destacam-se ainda pelo
seu alto investimento em marketing, a dominancia nos canais e também a
capilaridade alcancada pelo seu modelo de distribuicéo.

Sobre a cooperacao, as microcervejarias percebem que precisam contar com
0s atores proximos para conseguirem implementar melhorias na sua empresa e
também para inovarem com o intuito de reduzir custos de producéo e distribuicdo e
melhorarem em aspectos de portfélio de produtos na divulgacdo. No entanto, a
cooperacao entre as microcervejarias € um processo ainda bastante incipiente e
informal. Baseiam-se principalmente nas relagcdes sociais e na confianca e quase
nao utilizam-se de mecanismos como alinhamento de um contrato. Cooperam por
necessidade e ndo como uma estratégia sistematizada de crescimento.

A partir da pesquisa, percebe-se que o setor produtor cervejeiro brasileiro
como um todo ainda n&o adaptou-se a nova realidade,uma vez que n&o ha uma
definicdo clara do que é a cerveja artesanal assim como nao contabilizam o nimero
de cervejarias ciganas existentes, mascarando, de certo modo, a realidade do
segmento. Sugere-se um esfor¢co para definir parametros de definicbes da cerveja
artesanal, assim como utilizada pela associacdo americana Brewers Association.

A partir do que foi exposto, o presente estudo sugere também que um dos

caminhos para buscar o fortalecimento e profissionalizacdo do segmento se da
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através do desenvolvimento de relagbes cooperativas mais profundas e de longo
prazo. O desenvolvimento de redes cooperativas possibilita diversas alternativas
qgue, sozinhas, as microcervejarias demorardo mais tempo para estabelecer, como
por exemplo, uma &rea de P&D compartilhada que trabalhe em prol de um grupo de
microcervejarias e profissionalize a gestdo da inovagdo no segmento das cervejas
artesanais. Além do P&D compartilhado, a estratégia de cooperacao cria inumeras
possibilidades de beneficios mutuos que vdo além de vantagens tangiveis como a
economia na compra de insumos. Por ser um setor relativamente novo que comeca
a se fortalecer a partir dos anos 2000, a cooperacdo pode ser uma forma de
governanca a ser explorada futuramente para realizacdo de pesquisas, para ter
condigbes em colocar os produtos em outros pontos de venda sem que percam as
suas caracteristicas originais.

As relacBes cooperativas percebidas na l6gica das grandes cervejarias, por
sua vez, demonstram solidez e forte consenso em relacdo a formalizacdo de
parcerias por meios legais. Veem como vantagens para cooperar, sobretudo, como
uma forma de abranger diferentes mercados de segmentos néo diretamente ligados
a cerveja, mas relacionados ao setor de bebidas. No entanto, é necessario ressaltar
gue o fator da confianca € mais relevante do que se basear em contratos, uma vez
que a confianca € fundamental para estabelecer qualquer tipo de relacdes
interorganizacionais, sejam elas formalizadas por contratos ou nao.

Isto posto, o objetivo principal de compreender de que forma a inovacéo e a
cooperacao se configuram nas logicas institucionais nas microcervejarias do Rio
Grande do Sul foi alcancado, uma vez que, através dos casos multiplos explorados
na disssertacao e fontes secundarias de dados utilizadas, foi possivel evidenciar o
processo de inovagdo e as formas de cooperagdo utilizadas, assim como as
diferencas encontradas entre as légicas institucionais das grandes cervejarias e das
microcervejarias, tanto praticas do setor quando simbolos que sdo importantes para
cada logica.

Os objetivos especificos também foram alcancados e respondidos, visto que
foram identificadas as lbégicas institucionais presentes no contexto das
microcervejarias e grandes grupos cervejeiros, compreendeu-se como os elementos
da cooperacgao e inovagao organizam-se neste campo. Também foram identificadas
as praticas de inovacdo em cada logica e os atores envolvidos no campo

organizacional.
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Ressalta-se, no entanto, que devido a limitacbes inerentes ao método
aplicado neste estudo, os resultados limitam-se aos casos abordados, ndo podendo
ser generalizados para todo o campo organizacional cervejeiro. Todavia, espera-se
que essa pesquisa tenha contribuido de maneira elucidativa acerca dos elementos
gue envolvem a ldgica institucional, a inovacao e a cooperacdo. Ademais, como fora
proposto, abordou-se a inovacado e cooperacdo por uma Otica sociolégica com o
intuito de abranger aspectos préaticos e simbdlicos e enriquecer o entendimento
sobre o fendmeno.

Apés o desenvolvimento do presente estudo, sdo feitas algumas
recomendacdes para trabalhos futuros. Primeiramente, abranger um estudo nacional
em relacdo ao movimento crescente das microcervejarias pode ser uma maneira de
compreender melhor os elementos que impactam na transformacéo do setor. Isto
inclui mapear as cervejarias ciganas e compreender o papel delas na logica
institucional das microcervejarias.

Outro ponto relevante a ser explorado que surgiu durante a presente pesquisa
€ que as grandes cervejarias ao adquirirem cervejarias artesanais transformam os
seus processos de acordo com a logica dos grandes grupos cervejeiros. Diante
disso, as cervejarias adquiridas ndo podem ser mais consideradas como cervejarias
artesanais, pois deixam de ser independentes, aumentam a sua capacidade de
producdo, ampliam sua distribuicdo nacionalmente e alteram-se as receitas para
durarem mais no ponto de venda.

Apesar dessas mudancas significativas que acontecem quando as
microcervejarias sdo adquiridas onde o enfoque da cervejaria deixa de ser a
qualidade e passa a ser a rentabilidade da marca, as grandes cervejarias ainda
continuam utilizando na comunicacdo da marca elementos que se identificam a
l6gica das cervejarias artesanais para conseguirem se legitimar dentro dessa logica
mesmo nao fazendo parte dela. Com isso, a0 mesmo tempo em que mantém a
comunicacdo empregando elementos de identidade da légica da cervejaria
artesanal, elas podem tanto estar promovendo esta logica e ampliando o seu
alcance a outros publicos que ndo tém acesso a cerveja artesanal quanto podem
estar deturpando os elementos diferenciadores da légica das microcervejarias e,
desse modo, obstruindo o crescimento da logica institucional das microcervejarias

por descaracterizar os seus elementos diferenciadores.
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A partir disso, sugere-se para um estudo futuro analisar se 0 comportamento
da comunicacdo de cervejarias que ja ndo sdo mais artesanais, mas que ainda
exploram essa identidade no mercado acaba por gerar mais beneficios de promocao
da logica institucional das microcervejarias ou se causa maleficios para a
legitimidade e desenvolvimento da mesma no setor cervejeiro.

Uma terceira sugestao para pesquisas futuras € em relacdo a mudanca de
l6gica em funcgéo da estruturacéo do setor ou do campo. A medida em que 0 campo
se estrutura, podem haver mudangas nos elementos originais da l6gica, o que pode
ocasionar uma transformacdo na maneira em que os individuos e organizacfes
percebem os elementos caracteristicos na logica como fundamentais. Por exemplo,
no caso das microcervejarias, se estas perceberem uma necessidade em expandir
sua distribuicdo para competir no mercado, os elementos da l6gica de producao e
distribuicdo podem ser alterados para abranger novas formas de cerveja artesanal
sem que descaracterize o produto o suficiente para pertencer a outra légica.

Com isso, fica evidente que os atores institucionais tém liberdade para
legitimarem novas préticas dentro da logica, visto que, como elucida Zilber (2008),
os simbolos e as praticas de uma légica ndo sdo eternamente estaveis, logo, estes
podem transformar-se durante o passar do tempo, alterando as caracteristicas da
l6gica que lhe dao legitimidade no campo. Diante dessa situacdo, pode-se explorar
em um estudo futuro se para conseguirem crescer e expandir o0 mercado da cerveja
artesanal, as microcervejarias precisam abdicar de elementos que hoje sao
fundamentais para as caracteristicas da cerveja artesanal ou se conseguirdo
competir em outros nichos de mercado mantendo os mesmos elementos. Esta
questdo surge, dentre outros fatores, pela trajetéria de crescimento das
microcervejarias precursoras no Brasil, que escolheram mudar a sua estratégia,
adaptar a sua cerveja para ganhar espaco no mercado, ocupar novos pontos de
venda e competir com 0s grandes grupos cervejeiros.

Por fim, outra questdo importante a ser explorada € analisar as
transformacdes da logica institucional em outros mercados mais maduros, como o
mercado americano e o europeu, do setor cervejeiro em um estudo longitudinal com
0 intuito de comparar as evolugbes que o mercado gaucho e brasileiro vem
apresentando, delineando, assim, suas proximidades e diferencas e propondo

tendéncias que podem ser exploradas no mercado brasileiro.
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APENDICE

APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTAS

Questbes da entrevista para microcervejarias:

a.

© =2 3

Historia da cervejaria:

Como vocés surgiram?

O que motivou vocés a abrir a cervejaria?

Vocé percebe que h&d um incentivo para a promoc¢éo da cultura cervejeira? Da
parte de quem?

Na percepcdo de vocés, quais as diferencas entre o mercado da cerveja
tradicional e das cervejas artesanais?

Vocé acreditam que concorrem com grandes cervejarias?

Como é a relacdo com o consumidor de vocés? Quais canais de contato
vocés tém? Vocés acreditam que conseguem atingir um publico diferenciado?
Como foi a evolugéo da cervejaria no tempo de existéncia?
Logicainstitucional:

Quais as principais diferencas para vocé entre as microcervejarias e as
grandes cervejarias?

Em sua opinido, qual o motivo do crescimento do movimento da cerveja
artesanal?

Qual a sua percepcéao do contexto das microcervejarias atualmente?

Como é a competicdo do mercado entre as microcervejarias? E o mercado
das grandes cervejarias?

Quem séo os atores envolvidos no movimento da cerveja artesanal?

. O que te influenciou a comecar a produzir cerveja artesanal?

Onde vocé aprendeu a produzir?

Quais principios e valores devem estar presentes na producdo e comeércio de
cervejas artesanais?

O que mudou no mercado para que a microcervejaria ganhe destaque com a
producao da cerveja artesanal?

Em relacdo ao consumidor, como se da a mudanca de consumo da cerveja
produzida em massa para a cerveja artesanal?

Quais os fatores que levam a esta mudanca de consumo?
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s. Vocé acha que a entrada de cervejas importadas no Brasil nos anos 90 € um
fator relevante de mudanca?

e Inovacao:

t. Em sua opinido, o que significa inovacao?

u. O que vocé percebe de inovacéo dentro do contexto das microcervejarias que
produzem cervejas artesanais?

v. Para vocé, inovar envolve outros agentes do meio ou acontece somente
dentro da empresa?

w. Onde vocé busca informacdes para inovar?

X. Como o mercado reage as inovag¢des das microcervejarias?

y. Vocé percebe que as inovacdes geradas nas microcervejarias sdo algo novo
no mercado?

z. Cite o que vocé considera as principais inovacfes nos ultimos anos na
producéo de cervejas artesanais, em termos de produtos, de novos processos
de producéo, de forma de consumo (posicionamento).

aa.Quais as dificuldades que vocé enfrenta para gerar inovacdo ha
microcervejaria?

bb.Quais elementos ou recursos facilitam a inovagéo?

e Cooperacao

cc. Quais as formas de cooperar que vocé percebe neste ambiente das
cervejarias?

dd.Quais as vantagens de cooperar com outros fornecedores / concorrentes /
associacdes / governo?

ee.Qual é o limite dessa cooperacdo? Até que ponto vocé estd disposto a
cooperar e 0 que vocé quer manter dentro da sua empresa?

ff. Quanto tempo essas estratégias cooperativas costumam durar?

gg.No caso de estratégias de cooperagdo com concorrentes, como fica essa
relacéo?

hh.Ha investimentos na parceria exclusivamente para atividades de cooperacéo?

ii. Qual o grau de envolvimento dessa parceria? Em que atividades ela
acontece? Na produgdo, na comercializagdo, no desenvolvimento de
produtos?

jl. Quando vocé coopera com outras empresas ou associagdes, vocé utiliza-se

de formaliza¢des contratuais ou essas estratégias sdo mais informais?
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kk. Ao escolher um parceiro para cooperar, quais aspectos que mais pesam
nessa escolha:

IIl. Conhecimento prévio da conduta. O que envolve? Afinidade pessoal?
Conduta moral?

mm. Se for desconhecido e tem uma reputacdo de um cara Sério no
mercado, isso é suficiente?

nn.Como se daria essa relagdo, acordos de confiangca ou é preciso estabelecer

em contrato?



