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RESUMO

Com o crescente aumento no consumo de cerveja artesanal no mercado brasileiro e o
surgimento de cada vez mais cervejarias no Brasil, surge o questionamento de como essas
organizagdes constroem ¢ moldam suas imagens perante ao meio a qual estdo inseridas. O
presente estudo teve como objetivo identificar os fatores institucionais que influenciam na
construcdo da imagem organizacional de cervejarias artesanais em Brasilia-DF. Para isso foi
realizado um estudo descritivo com abordagem qualitativa. A coleta foi realizada através de
entrevistas semiestruturadas, as quais foram transcritas e analisadas utilizando o software
IRAMUTEQ. A andlise foi estruturada utilizando o método de Classificagdo Hierarquica
Descendente, através do qual emergiram quatro classes, as quais foram nomeadas, descritas e
avaliadas sob a Otica da teoria institucional e seus impactos na imagem dessas organizagdes.
Em paralelo foi realizada uma analise de similitude, a qual permite ilustrar a correlagdo entre
os termos coletados nas amostras. Foi possivel identificar a presenca de pressdes isomorficas
na constru¢do e formagao das imagens organizacionais dessas organizacdes.
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ABSTRACT

With the increasing consumption of craft beer in the Brazilian market and the emergence of
more and more breweries in Brazil, the question arises of how these organizations build and
shape their images before the environment in which they are inserted. The present study
aimed to identify the institutional factors that influence the construction of the organizational
image of craft breweries in Brasilia-DF. For this, a descriptive study with a qualitative
approach was carried out. The collection was carried out through semi-structured interviews,
which were transcribed and analyzed using the IRAMUTEQ software. The analysis was
structured using the method of Descending Hierarchical Classification, through which four
classes emerged, which were named, described and evaluated from the perspective of
institutional theory and its impacts on the image of these organizations. In parallel, a
similarity analysis was performed, which allows to illustrate the correlation between the terms
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collected in the samples. It was possible to identify the presence of isomorphic pressures in
the construction and formation of organizational images of these organizations.
Key words: Institutional Theory; Brewery; Craft beer; Organizational Image.

1 INTRODUCAO

A cerveja ¢ o segundo tipo de bebida alcoolica consumida mundialmente, com
participagdo de cerca de 34,3% no total de bebidas consumidas (WORLD HEALTH
ORGANIZATION, 2019). Dos paises mais consumidores de cerveja em 2019, o Brasil
localiza-se em 3° lugar, com um consumo de 12,401 bilhdes de litros anual e 58,4 litros per
capita (KIRIN BEER UNIVERSITY, 2019).

Em 2017, o Brasil foi o terceiro maior produtor de cerveja no mundo, atras da China
e dos Estados Unidos. Ja no ano de 2021, a producao foi de 14,1 bilhoes de litros, o que
representa 1,6% do PIB brasileiro (ou 107 bilhdes de reais), 2,7 milhdes de empregos e a cada
R$1,00 e gerado R$2,50 de retorno, também foram pagos cerca de 21 bilhdes de impostos
pelo segmento (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE INDUSTRIA CERVEJEIRA, 2021).
Contudo, o mercado cervejeiro brasileiro ndo ¢ homogéneo. Em 2020, cervejarias grandes
ocupam cerca de 98% do mercado, sendo que a Ambev tem a maior participacao 59,4%
(FLANDERS INVESTMENT & TRADE MARKET SURVEY, 2020), e os 2% restantes sao
ocupados por micro e pequenas cervejarias.

No campo das cervejas artesanais, ainda ndo ha uma definicao formal que caracterize
os meios de produgdo e o produto. A Associagdo Brasileira de Cerveja Artesanal utiliza a
métrica de volume produzido como forma de identificacdo, sendo que qualquer cervejaria que
produza menos de 5 milhdes de litros ¢ considerada como producao artesanal. A cervejaria
Backer foi considerada a maior cervejaria artesanal brasileira, com a produ¢do de 800 mil
litros (GUIMARAES, 2020).

Segundo Marcusso (2021), apesar da baixa participacdo de mercado e falta de
definicdes e incentivos legais, o mercado cervejeiro vem apresentando um crescimento
continuo, com a abertura de 204 novos estabelecimentos em 2020 (um aumento de 14,4% em
comparagdo ao ano anterior 2019). Atualmente, 1.383 cervejarias encontram-se registradas.
Todavia, as regides sul e sudeste apresentam uma concentragdo de 85,6% dos
estabelecimentos. O centro-oeste concentra 4,92%, apenas. No DF, ha 11 estabelecimentos
devidamente registrados, um crescimento de 37,5% comparado ao ano anterior. Cabe ressaltar
que os dados citados anteriormente ndo incluem cervejarias ciganas, que sao cervejarias que
alugam equipamentos de terceiros para realizar sua fabricagdo (MARCUSSO, 2021). Apesar
da regido centro-oeste ndo ter destaque nacional na fabricagdo de cervejas, hd um aumento
significativo desta industria na regido. Como serda que estas cervejarias do DF estdo
aparecendo ao seu publico? Que fatores de sua imagem sdo mais ressaltados?

Sendo assim, o presente estudo tem como objetivo identificar os fatores
institucionais da imagem organizacional das micro e pequenas cervejarias do DF.

Estudos semelhantes foram realizados em outros paises sob outros fatores
mercadologicos, normativos, ambientais e socioculturais (LAMERTZ; HEUGENS; PMAR,
2005; UMEMURA; SLATER, 2021; LUCCHESE et al., 2020). A analise do cenario
brasileiro, neste segmento de mercado, justifica-se como forma de verificar as altera¢des que
tais fatores provocam nas empresas analisadas.

O mercado de cervejaria artesanal brasileira carece de informagdes, normas e
definicdes sobre os processos ¢ atividades realizadas. Este estudo pode agregar ao
documentar, em parte, praticas, padrdes e percepgdes entre as instituicdes analisadas. O



estudo do posicionamento e da imagem dessas cervejarias pode contribuir na ampliacao do
mercado local, ao identificar padrdes de imagem e identidade organizacional, legitimados na
regido estudada.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Teoria Institucional

Na tentativa de explicar e compreender o funcionamento institucional das
organizagdes, ¢ os fatores que as influenciam, diversos estudos foram realizados,
objetivando-se identificar, classificar ¢ nomear os fatores que moldam, direcionam,
influenciam e regem o comportamento das organizagdes no meio a qual estdo inseridas
(DIMAGGIO; POWELL, 2005; GALA, 2020; ZUCKER, 1987).

Os estudos sobre a teoria organizacional propde que as organizagdes sdao cada vez
mais diversas e diferentes. Surge, entdo, um questionamento: "porque, apesar dos estudos e
percepcdes sobre as organizagdes proporem organizagdes diferenciadas e diversas entre si, de
onde surgem a homogeneidade das formas e praticas organizacionais?”.

Os estudos desenvolvidos por Dimaggio e Powell (2005) buscam explicar a
homogeneidade das instituicdes nos campos organizacionais, € como estas partem de um
estagio inicial de diferenciagdo e tendem a homogeneidade de formas e praticas
organizacionais. Todavia o processo de homogeneizacdo ndo ocorre de forma instantanea:

O que observamos em cada um desses casos é, primeiro, a emergéncia ¢ a
estruturagdo de um campo organizacional como resultado de atividades de um grupo
diverso de organizagdes; ¢ segundo, a homogeneizagdo dessas organizagdes e, da
mesma forma, dos ingressantes, uma vez que o campo seja estabelecido.
(DIMAGGIO, POWELL, 2005)

Uma vez formalizado o campo organizacional, estrutura que compreende um
conjunto de organizagdes que constituem uma area reconhecida da vida institucional,
poderosas forcas emergem e levam as organizacdes a estruturas e pontos semelhantes. As
organizagdes podem desenvolver metas e praticas particulares, bem como novas organizagdes
podem entrar no campo. Contudo, no longo prazo, as mesmas tendem a semelhanca
(DIMAGGIO; POWELL, 2005). O conceito abordado ¢ o de isomorfismo. O isomorfismo ¢
o processo que for¢a uma unidade em uma populacdo a se assemelhar a outras unidades que
enfrentam o mesmo conjunto de condi¢des ambientais, através de mecanismos de restri¢cao
Hawley (1968 apud DIMAGGIO; POWELL, 2005). Sendo assim, as organiza¢des ndo sao
moldadas apenas por pressdes econdmicas, politicas e sociais, mas também por pressdes de
outras organizagdes, como forma de legitima-la institucionalmente perante o campo a qual
estd inserida (DIMAGGIO; POWELL, 2005).

Dimaggio e Powell (2005) descrevem trés mecanismos principais de mudanca
isomorfica no campo institucional, o isomorfismo coercitivo, originado por pressdes formais e
informais de outras organizacdes no mesmo campo, como de pressdes socioculturais, o
isomorfismo mimético, originado do processo de copia de elementos entre organizagdes como
resposta a incertezas, e o isomorfismo normativo, originado das pressdes normativas
profissionais e dos meios de produgdo de um campo organizacional.

Identificados os mecanismos de mudanga isomorfica, Dimaggio ¢ Powell (2005)
pressupdem também os preditores de mudanca isomorfica, sdo formuladas hipdteses no nivel
organizacional, relacionada a organizacdo tanto de forma interna, lideres e estilos de
lideranca, metas e objetivos, quanto externa, relacionada as relacdes comerciais, relagdes de



dependéncia com outras empresas, perspectivas e incertezas sobre o meio, podendo estes
fatores aumentar ou reduzir o nivel de pressdes isomorficas sobre a organizagdo. H4 também
preditores a nivel de campo organizacional, essas hipoteses avaliam as relacdes comerciais de
um campo, as pressoes regulatorias, as perspectivas e incertezas acerca do campo, o nivel de
estruturacdo e profissionalizagdo do campo, podendo estes fatores aumentar ou diminuir a
homogeneidade (DIMAGGIO; POWELL, 2005).

Em vista a tendéncia da homogeneizacdo em organizagdes pertencentes a0 mesmo
campo, e as pressdes isomorficas que moldam as praticas e objetivos das organizagdes,
conforme ¢ demonstrado nos estudos de Dimaggio e Powell (2005), € necessario delimitar a
area de analise dentro do campo organizacional. Sendo assim, como essas organizac¢des
delimitam e elaboram suas imagens empresariais? Ha presenca de pressdes isomorficas nessa
construcdao?. Como forma de analise deste estudo ¢ necessario a descricdo ¢ analise do
conceito de imagem empresarial.

2.3 Imagem Organizacional

Segundo Whetten e Mackey (2002), na dindmica relagdo entre uma organizagao, seus
stakeholders, mercado e meio, construtos sao criados como forma de apresentar, validar e
legitimar a organizacdo perante o meio a qual estd inserida. Esta interacdo produz trés
construtos: a identidade, a imagem e a reputagdo. Cabe-se entdo a definicao do conceito de
identidade organizacional (IO) uma vez que os conceitos de imagem e reputacdo sao
dependentes da 10. A 10 caracteriza-se pelo que ¢ mais central, perene e distintivo em uma
organizacao em comparagdo a outras organizagoes, perguntas como “Quem somos nds, como
organizacdo?” ou definicdes organizacionais que carregam com si pronomes auto
referenciados como “eu” ou “nds” auxiliam na defini¢cdo do contetido organizacional ao qual a
IO refere-se (WHETTEN; MACKEY, 2002).

Figura 1 - O modelo de autogerenciamento consistindo em Identidade, Imagem e Reputacao
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Fonte: Whetten e Mackey (2002)

Conforme Figura 1 a definigdo da IO em uma organizagdo ¢ de fundamental
importancia pois a mesma ira direcionar os construtos imagem organizacional e reputacao
organizacional (WHETTEN; MACKEY, 2002). Sendo assim, pode-se definir a imagem
organizacional como mensagens ou comunicagdes as quais uma organizagdo emite para seu
stakeholders, com o objetivo de comunicar o que ¢ mais central, perene e distintivo sobre a



organizacao para outros, por sua vez a reputacdo € o feedback, ou a resposta gerada de tal
comunica¢do, acerca da credibilidade de tais afirmacgdes contidas nas mensagens ou
comunicagoes, cabe ressaltar que deve-se haver um equilibrio e congruéncia entre a imagem e
reputagao, para com a identidade como forma de fundamentar a legitimidade de uma
organizacdo (WHETTEN; MACKEY, 2002).

Brown et al. (2006), oferece uma nova perspectiva de organizagdo dos construtos
relacionados a identidade, imagem e reputagdao, demonstrada na Figura 2.

Figura 2 - Perspectivas chaves organizacionais
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Fonte: Brown et al. (2006)

A Figura 2 exibe um diagrama posicionando a organizacdo, seus stakeholders e as
relacdes existentes nessa dinamica, conforme exposto, Brown et al. (2006) propdem
questionamentos que exemplificam o direcionamento e¢ a natureza da comunicacdo no
ambiente organizacional, uma organizac¢do pode tratar suas questdes de identidade, imagem e
reputacdo, utilizando-se de quatro perspectivas diferentes enumeradas: 1) identidade,
representando como os membros da organizagdo percebem a mesma, exemplificada na
questdo “Quem somos como organizacdo?"; 2) imagem pretendida, representando a imagem
emitida pela organizacdo, baseada na sua identidade, exemplificada na questdo “O que a
organizacdo quer que outros pensem sobre a organizacdo?; 3) imagem construida,
representando o que a organizacgdo acredita que outros pensam sobre a organizacdo, baseada
na imagem pretendida, exemplificada na questao “O que a organizagdo acredita que os outros
pensam sobre a organizacdo?; 4) reputacdo, representam o real posicionamento de seus
stakeholders para com a empresa, baseada na imagem pretendida, exemplificada na questao,
“O que, de fato, os stakeholders pensam sobre a organizagao?” (BROWN et al., 2006).

Sendo assim, de acordo com Whetten e Mackey (2002) e Brown et al. (2006),
através do estudo sobre a comunicagdo empresarial emitida por uma organizagdo, torna-se
possivel a construcdo e categorizacdo de uma IO, que serd utilizada como base para a
veiculagdo de uma imagem organizacional para seus stakeholders. Existe uma contribui¢do de
Brown et al. (2006) sobre a perspectiva dos construtos gerados pela comunicacdo entre
organizagdo e seus stakeholders, adicionando o construto de imagem construida referente a



uma perspectiva sobre a reputagdo pretendida da organizacao, podendo auxiliar ainda mais na
compressao e avaliagdo dos construtos gerados.

3 METODOLOGIA

A pesquisa realizada ¢ tipificada como descritiva e possui abordagem qualitativa. O
Quadro 1 apresenta o processo metodoldgico utilizado na pesquisa a partir de seu objetivo
definido neste estudo.

Quadro 1 — Procedimentos metodoldgicos de pesquisa

Etapas Objetivos da Abordagem | Instrumentos | Amostragem Amostra Analise
Pesquisa
1 Identificar os Qualitativa Roteiro Saturagao Donos de Analise
fatores semiestruturado Teodrica Cervejarias de
institucionais da de entrevista localizadas | conteudo
imagem no DF
organizacional das
micro e pequenas
cervejarias do DF

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

O roteiro semiestruturado da entrevista (Apéndice A) foi dividido em 3 partes. A
primeira parte do roteiro visou a coleta de dados classificatorios sobre a estrutura das
cervejarias, como nome, porte e litragem. A segunda parte do roteiro visou a descri¢do da
identidade organizacional da empresa. Por fim, a terceira parte do roteiro de entrevistas estava
voltado a coleta de dados sobre a imagem organizacional da cervejaria. O instrumento foi
elaborado a partir das definigdes dos construtos de identidade organizacional e imagem
organizacional propostos por Whetten e Mackey (2002).

As entrevistas ocorreram mediante a assinatura do Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE). O TCLE (Apéndice B) detalhava o objetivo da pesquisa, os riscos e
beneficios de sua participagdo e também seus direitos e deveres. O documento foi enviado ao
menos um dia antes para o participante, a fim de possibilitar a leitura de todo o documento.
As entrevistas foram realizadas remotamente por meio da plataforma Zoom Meetings, sendo
todas gravadas. As entrevistas duraram em média 40 minutos, sendo iniciadas apds o aceite
verbal, do participante, sobre os termos da pesquisa. As entrevistas foram realizadas no
periodo entre 6 a 28 de abril, e todas transcritas até o dia 3 de maio.

A amostragem foi determinada por de saturagdo tedrica. A saturagdo tedrica acontece
quando ndo ha, por parte dos entrevistados, algum dado ou interagdo que possa compor a
pesquisa, ou seja, quando ndo hé mais variagdes significativas nas respostas dos entrevistados
(FONTANELLA et al., 2011).

A amostra foi determinada por apenas uma especificidade: serem donos de
cervejarias operantes no mercado cervejeiro do DF. Ao longo do estudo foram realizadas 7
entrevistas com representantes de tais empresas que compatibilizam com o unico critério
definido em questao.

A Tabela 1 mostra o perfil das cervejarias presentes neste estudo, preenchidos
conforme a parte de caracterizagdo do entrevistado, considerando a modalidade de operagao,
o numero de funcionarios, a data de fundagdo, nimero de funcionarios, volume produzido
mensal e se possuem local fixo de venda. Para facilitar a apresentag¢do dos resultados, foram



atribuidos nimeros para cada cervejaria, de 1 a 7. Os niimeros foram atribuidos conforme a
ordem cronoldgica das entrevistas.

Tabela 1 — Perfil das Empresas Entrevistadas

Entrevista | Modalidade | Data de Nimero de Volume Possuem local
de Operacdo | Fundacio | Funcionarios | Produzido fixo
Mensal

1 Cervejaria 2019 1 - Nao
Cigana

2 Cervejaria 2019 4 - Nao
Cigana

3 Cervejaria 2017 15 25.000 L Sim

4 Cervejaria 2018 1 600 L Sim

5 Cervejaria 2021 3 4.000 L Sim

6 Cervejaria 2017 2 1.500 L Néo
Cigana

7 Cervejaria 2016 16 30.000 L Sim

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Participaram da pesquisa representantes de 7 cervejarias, sendo 3 ciganas e 4
tradicionais. As respostas foram transcritas e foi utilizado o software IRAMUTEQ para a
realizacdo da andlise do conteudo gerado. Conforme exposto por Camargo e Justo (2013), o
IRAMUTEQ ¢ um software open source, de origem francesa, baseado no ambiente estatistico
do programa R e na linguagem de programagdo python. Este programa permite diferentes
tipos de analises de dados textuais com rigor estatistico. O software foi utilizado para a
realizacdo de uma Classificagao Hierarquica Descendente (CHD), para o reconhecimento do
dendrograma com classes emergentes, onde quanto maior o chi quadrado (?), mais associada
estd a palavra com a classe, sendo desconsideradas as palavras com y* < 3,80 (p <0,05). Em
paralelo foi realizada uma analise por similitude que possui como base a teoria dos grafos,
através da qual € possivel identificar as ocorréncias textuais entre as palavras e as indicagdes
da conexidade entre as palavras, auxiliando na identificagdo da estrutura do conteudo de um
corpus textual.

O presente trabalho teve como estudo de caso cervejarias artesanais do Distrito
Federal, sendo assim os dados coletados foram ajustados e direcionados ao processamento do
software IRAMUTEQ. O corpus textual analisado foi composto por 7 textos, totalizando
34,145 ocorréncias, 973 segmentos de texto (ST) e 1709 hapax, termos que ocorrem uma
unica vez.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme sdo realizadas as andlises do material coletado, ¢ dado seguimento a
discussdo dos resultados a luz do referencial teérico. De acordo com a CHD, ¢ possivel
ilustrar certos padroes comuns do discursos das cervejarias do DF, de acordo com Dimaggio e
Powell (2005) as organizagdes que pertencem a um campo comum, a medida que se
desenvolvem, sdo moldadas por pressdes isomorficas que homogenizam as praticas e
estruturas de tais organizacdes. Apesar do campo avaliado ser o segmento de cervejaria do
DF, dois grupos distintos emergem da amostra coletada, os cervejarias ciganas e as cervejarias
tradicionais, a despeito compartilharem fatores e percepgdes similares relacionadas ao produto
cerveja e ao publico, possuem posicionamentos geralmente distintos quanto a estrutura,
organizagdo empresarial, relacdes comerciais e posicionamento.



A discussao dos resultados ocorreu em como esses fatores e percepcdes implicam, ou
ndo, em pressoes isomorficas (DIMAGGIO; POWELL, 2005), e como essas pressodes
impactam na constru¢do e transmissdo da imagem organizacional dessas cervejarias,
conforme a teorizagdo de Whetten e Mackey (2002). Sendo assim, as andlises ocorreram
inicialmente nos assuntos comuns aos grupos, cerveja e publico. Em seguida, os assuntos
mais distintos, estrutura, organizacdo empresarial, relagdes comerciais € posicionamento.

4.1 Classificacao Hierarquica Descendente (CHD)

Conforme a Figura 3, o contetido analisado foi categorizado em quatro classes:
Classe 1 - “Estrutura e Identidade”, com 202 ST (24,48%); Classe 2 - “Posicionamento e
relacdes de mercado ”, com 149 ST (18,06%); Classe 3 -“Perspectivas do trabalho e relagdes
com stakeholders”, com 257 ST (31,15%); Classe 4, “Defini¢do e Diferencial da Cerveja”,
com 217 ST (26,3%).

Figura 3 - Dendograma das Classes da CHD
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
4.1.1 Classe 1 — “Estrutura e identidade”

Compreende 24,48 % (f = 202 ST) do corpus total analisado. Constituida por
termos no intervalo entre y*> = 3,93 (conversar) e ¥*> = 58,77 (lugar). Essa classe é composta
por termos como ‘“‘cervejaria” (¥*> = 34,72); "marca" (y* = 28,72); “cigano” (y* = 28,29);
“estrutura” (y*> = 28,06); “industria” (x> = 21,77); “servico” (y*> = 21,77); “fabrica” (y* =
19,32); "relacionar" (3> = 15,51) e "industrial" (3> = 15,51).

Essa classe traz conteudos referentes a percepcdo do trabalho das cervejarias,
principalmente em quesitos de estrutura, produgdo, processos e da identidade da cervejaria.
Nessa classe ¢ trabalhada uma visdo mais operacional das cervejarias, descrevendo o
ambiente de produgdo (ou as fabricas utilizadas, no caso de cervejarias ciganas). E
comentado sobre as relagdes provenientes destes ambientes € como estes ambientes sdao
pontos de diferenciagdo para cada cervejaria. Trata-se, também, do impacto dos meios de
producdo sobre o produto e a identidade da cervejaria. Termos como valor, modo de
producdo, estrutura, relagdes entre cervejarias € marca tiveram mais destaque. Ainda na
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questao de identidade, foi reportado como a cervejaria se porta perante o nome, tamanho e
marca, havendo alguns relatos de dificuldades de relacdes pelo nome escolhido, ou
dificuldade de estabelecimento de identidade devido a padrdes pré estabelecidos de mercado
e relagdes comerciais.

“(...) como a gente ¢ cigano a gente pode fazer em qualquer fabrica no caso, ja
fizemos em varias (...)" (Entrevistado 2 - Cigano)

“(...) visdo da ***** para outras cervejarias, ¢ muito relacionada a nossa
estrutura, porque, a gente tem uma grande estrutura hoje, que a gente quer levar a
publico, uma estrutura gigantesca, com equipamento de ponta (...)" (Entrevistado
7 - Cervejaria)

“(...) essa outra cervejaria, essa outra estrutura, fabrica, praticamente ela estd
fazendo cerveja para 10 ou 5 cervejarias ciganas, que ja tem a cultura, a imagem
e a visdo deles, entdo eu acho que isso acaba ofuscando um pouco a fabrica. (...)"
(Entrevistado 1 - Cigano)

“(...) nosso modelo é tipo um Pub, concentrado em atender o estabelecimento.
Vendemos, é menos, como a nossa capacidade produtiva é menor, 0 nosso pre¢o
ndo é tdo competitivo quanto uma fabrica grande (..)” (Entrevistado 4 -
Cervejaria)

Tratando de estrutura e produ¢do, houve divergéncia entre os grupos. Por um lado, as
cervejarias ciganas, devido a natureza em que operam, reportaram bons relacionamentos com
as fabricas que utilizavam. Houve divergéncias nas quantias produzidas por cada fabrica, e
devido a estrutura de cervejarias ciganas, foi reportado uma menor variedade de estilos
produzidos, uma vez que quanto mais estilos disponiveis para compra, ha maiores chances de
um produto ndo ser vendido apropriadamente, relacionado ao volume de vendas e as
preferéncias do publico consumidor.

Tal caracteristica pode indicar a presenca de pressdes isomorficas de cunho
normativo (DIMAGGIO; POWELL, 2005), uma vez que estdo relacionadas as metodologias
de producao e suas consequéncias. Os principais preditores de mudanca isomorfica
identificados (DIMAGGIO; POWELL, 2005), operam em nivel organizacional, devido a
natureza de operagao de tais organizagoes.

As cervejarias ciganas também reportaram um crescente movimento de adocao de
food trucks, como forma de comercializacdo de cerveja, esse movimento pode ter sido
inspirado por cervejarias brasilienses anteriores as entrevistadas, como Corina e a Cruls, por
exemplo. Tal caracteristica pode indicar a presenca de pressdes isomorficas de cunho
mimético (DIMAGGIO; POWELL, 2005), uma vez que ha a busca de adocdo de praticas e
métodos de cervejarias previamente estabelecidas no mercado brasiliense. Os principais
preditores de mudanca isomorfica identificados (DIMAGGIO; POWELL, 2005), operam
tanto em nivel organizacional, devido as incertezas de metas e objetivos organizacionais,
quanto em nivel de campo, devido a baixa alternativa de modelos organizacionais disponiveis
no mercado. Ambas as caracteristicas previamente citadas corroboram com a construgdo de
uma imagem organizacional (WHETTEN; MACKEY, 2002) mais informal, amadora e
préxima ao publico.

Ao se tratar de cervejarias tradicionais, usualmente ¢ reportado uma estrutura de
brewpub, onde o bar fica localizado adjacente a fabrica. Este formato ¢ inspirado em
brewpubs americanos, ingleses e alemaes. A descri¢do utilizada pelos entrevistados ¢ que tal
ambiente aproxima o publico da cerveja artesanal e do processo.

Tal caracteristica pode indicar a presenca de pressdes isomorficas de cunho mimético
(DIMAGGIO; POWELL, 2005), uma vez que ha a busca de adocao de praticas e métodos de
cervejarias previamente estabelecidas no mercado de cerveja internacional. Os principais



preditores de mudanga isomorfica identificados (DIMAGGIO; POWELL, 2005), operam
tanto em nivel organizacional, devido as identificacdo e ado¢do de modelos pré estabelecidos,
quanto em nivel de campo, devido ao grau de estruturagdo de tais organizagdes e do meio.
Sendo assim, através de tais pressdes € construida uma imagem organizacional (WHETTEN;
MACKEY, 2002) mais formal e profissional.

Apesar de possuirem métodos, praticas e abordagens diferentes, ambos os grupos
reportam uma necessidade de aproximacao e acolhimento de clientes, caracteristica que
emerge através da cultura cervejeira, origem das organizagdes entrevistadas. Tal caracteristica
pode indicar a presenga de pressdes isomorficas de cunho coercitivo (DIMAGGIO;
POWELL, 2005), uma vez que possuem origem nas praticas presentes na cultura cervejeira,
como a troca entre cervejeiros e as comunidades formadas. Os principais preditores de
mudanca isomorfica identificados (DIMAGGIO; POWELL, 2005), operam em nivel
organizacional, devido a origem cultural dessas organizacdes e dos profissionais que as
compdem. Sendo assim, através de tais pressdes ¢ construida uma imagem organizacional
(WHETTEN; MACKEY, 2002) de uma organizacao que aproxima os clientes e parceiros da
cultura cervejeira, normalmente aproximando-os dos métodos de produgdo ou do produto em
S1.

De forma a resumir os contetidos trabalhados nessa classe foi elaborado o Quadro 2.

Quadro 2 — Resumo Classe 1

Classe Grupo Pressdes Isomorficas Mecanismos Consequéncias
. Maior dissemina¢do
Origem cultura dessas .
.. L . . | da cultura cervejeira;
Coercitiva organizagdes e dos profissionais . . .
R Maior proximidade a
que as compdem .
clientes
Presenga de modelos
Miméti organizacionais previamente Adogio de food
imética . o
validados por outras cervejarias trucks
Cigano brasilienses
Menor volume de
i 5 roducdo
Me¢étodos de produgio e P .
~ s . comparados a
Estrutura e . operagdo das fabricas utilizadas; .
. . Normativa N . . cervejarias
identidade Padrio de variedade de estilos x S
tradicionais; Menor
consumo -
variabilidade de
estilos
. Maior disseminagao
Origem cultura dessas .
.. .. . . | da cultura cervejeira;
Coercitiva organizagdes e dos profissionais . . .
. Maior proximidade a
que as compdem )
o clientes
Tradicional
Presenga de modelos
s organizacionais previamente Adocao do modelo
Mimética . _
validados por outras cervejarias de brewpub
internacionais

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)



4.1.2 Classe 2 — “Posicionamento e relacoes de mercado”

Compreende 18,06 % (f = 1449 ST) do corpus total analisado. Constituida por
termos no intervalo entre x> = 3,93 (mesmo) e > = 68,06 (ficar). Essa classe ¢ composta por
termos como “ponto de venda” (¥* = 53,14); "amizade" (y*> = 30,58); “gente” (¥*> = 28,26);
“concorréncia” (y*> = 22,82); “pandemia” (¥*> = 19,49); “registro” (y*> = 18,24); “promogao”
(> = 18,24); “concorrente” (x> = 18,24) e “comunicacao” (y* = 17,48).

Essa classe traz conteudos referentes ao posicionamento e as relagdes de mercado
da cervejaria com seus stakeholders. Nessa classe ficam mais evidentes os materiais
provenientes de cervejarias ciganas, descrevendo o relacionamento com pontos de venda e
clientes, como a comunicagdo ocorre, quais meios sdo utilizados e quais 0os mecanismos
utilizados para negociacao e fidelizagao de stakeholders.

E enfatizado, principalmente por cervejarias ciganas, a necessidade de uma
comunicagdo proéxima com um ponto de venda, algo j4 ndo tdo presente em cervejarias,
devido a estrutura da mesma. Pode-se observar questdes de posicionamento e agdes de
transmissd@o de conceitos definidos como imagem pelas cervejarias, sendo eles modo de
interagir com stakeholders, posicionamento perante questdoes sociais ou a descricdo de
tradicdes da empresa.

Os impactos da pandemia do COVID-19 podem ser observados nessa classe.
Observa-se quais medidas foram tomadas para contornar a situagdao. No caso de cervejarias
ciganas, algo mais informal como grupos de WhatsApp e contatos diretos com clientes, e no
caso de cervejarias tradicionais, restrigdes de circulacdo, adequagdo de regramentos de
distanciamento social € ecommerce foram as solugdes mais aparentes.

“(...) ela é uma cervejaria inovadora, a gente levanta uma bandeira mesmo, a gente
defende essa bandeira com unhas e dentes e a gente se posiciona no meio
cervejeiro, no meio cultural, no meio de eventos (...)” (Entrevistado 5 - Cervejaria)

“(...) a gente tem um grupo no WhatsApp que foi basicamente foi criado por causa
da pandemia, durante o tempo da pandemia, a gente ficou é servindo growlers, ¢ ai
a gente usava para, mandar o cardapio da semana e alguns recados, ¢ acabou que o
grupo se manteve mesmo depois (...)” (Entrevistado 6 - Cigano)

“(...) a gente tenta fazer umas manobras de promogdes Entdo a gente tem
cartdozinho de fidelidade para isso ficar mais barato para eles também entdo ¢ mais
nesse sentido na questdo dos valores também (...)” (Entrevistado 2 - Cigano)

“(...) eu anuncio nos grupos do WhatsApp mesmo, pra galera conhecida, falo que
estou com um lote aqui de garrafa envasado, e se alguém tem interesse e tal, ai
combino e vou distribuindo. Néo, ai é meio delivery, trabalho pesado, rodando por
ai (...)” (Entrevistado 1 - Cigano)

Tratando de relagdes entre parceiros e concorrentes, ambos 0s grupos reportaram a
existéncia de um relacionamento de amizade, bom convivio e parceria. Frequentemente
reportam ou terem sido ajudados, ou ajudarem alguma outra cervejaria. As origens de como
comecaram as cervejarias também sdo similares. Usualmente inicia-se a producdo em
residéncias proprias para consumo proprio, de parentes e de amigos. Valida-se o produto com
esses grupos, ¢ inicia-se a producdo em maiores escalas. Nessas etapas iniciais ¢ comum a
troca de informagdes e a criagdo de lagos entre cervejeiros, formando comunidades de
cervejeiros em niveis informais, grupos proprios, € em niveis formais, como na
ABRACERVA. Devido a esse apoio inicial, reportado como comum entre os cervejeiros
entrevistados, forma-se um campo onde os individuos que compdem aquela organizagdo
compartilham o mesmo grupo de individuos em uma outra organizacao no segmento.
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Tal caracteristica pode indicar a presenca de pressdes isomorficas de cunho
coercitivo (DIMAGGIO; POWELL, 2005), uma vez que originam-se da origens culturais
comuns entre as cervejarias, normalmente iniciadas no movimento homebrew e modelos
caseiros de producdo. Os principais preditores de mudanca isomorfica identificados
(DIMAGGIO; POWELL, 2005), em nivel organizacional, devido as praticas culturais
originarias dessas organizacdes e dos profissionais que as compdem. Sendo assim, através de
tais pressoes ¢ construida uma imagem organizacional (WHETTEN; MACKEY, 2002) de
proximidade e companheirismo entre organizagdes no mesmo campo.

Tratando das abordagens adotadas como forma de contornar os impactos da
pandemia do COVID-19, houve divergéncia entre os grupos de cervejarias tradicionais e
cervejarias ciganas. Sendo assim, ndo ¢ possivel inferir uma resposta homogénea ao segmento
de cervejaria artesanal em sua totalidade. Todavia € possivel identificar pressoes isomorficas
originarias de cada um dos grupos, cervejarias tradicionais e cervejarias ciganas, em relagdo a
estrutura.

No caso de cervejarias ciganas, abordagens mais informais emergiram como comuns
no grupo, como o caso da criagdo de um grupo no WhatsApp ou o contato direto com o
cliente, evidenciando a existéncia de pressoes isomorficas normativas, oriundas do modelo
operacional adotado por essas cervejarias, das politicas de isolamento social e controle da
pandemia, pressoes isomorficas coercitivas, oriundas do estabelecimento cultural do
isolamento social, e pressdes isomorficas miméticas, oriundas de praticas ja validadas por
outras cervejarias no segmento (DIMAGGIO; POWELL, 2005). As quais resultam na
construcdo de uma imagem mais proxima e informal ao publico (WHETTEN; MACKEY,
2002). Os principais preditores de mudanga isomorfica identificados (DIMAGGIO;
POWELL, 2005), operam tanto em nivel organizacional, através das agdes e praticas
decorrentes da origem dos profissionais que compdem essas organizagoes € das politicas de
isolamento social, quanto em nivel de campo, devido a incertezas acerca das politicas de
combate ao COVID-19.

No caso de cervejarias tradicionais, houve adequacdo as politicas de combate ao
COVID-19, tanto na operagdo da fabrica, quanto em bares proprios, um ponto em comum
reportado entre os entrevistados deste grupo foi a utilizagdo de e-commerce, como forma de
dar vazao aos produtos.

Sendo assim, ¢ possivel inferir a existéncia de pressdes isomorficas normativas,
oriundas do modelo operacional adotado por essas cervejarias, das politicas de isolamento
social e controle da pandemia, pressdes isomorficas coercitivas, oriundas do estabelecimento
cultural do isolamento social, e pressdes isomorficas miméticas, oriundas de praticas ja
validadas por outras cervejarias no segmento (DIMAGGIO; POWELL, 2005), culminando na
constru¢do de uma imagem mais empresarial e de autoridade (WHETTEN; MACKEY, 2002).
Os principais preditores de mudanca isomorfica identificados (DIMAGGIO; POWELL,
2005), operam tanto em nivel organizacional, através das acdes e praticas decorrentes da
origem do posicionamento dessas organizagdes e das politicas de isolamento social, quanto
em nivel de campo, devido a incertezas acerca das politicas de combate ao COVID-19.

De forma a resumir os contetidos trabalhados nessa classe foi elaborado o Quadro 3.
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Quadro 3 — Resumo Classe 2

Classe

Grupo

Pressoes
Isomorficas

Mecanismos

Consequéncias

Posicionamento
e relagdes de
mercado

Cigano

Coercitiva

Origem cultural dessas
organizagdes e dos profissionais
que as compdem

Maior proximidade e
companheirismo entre
organizagdes no mesmo
campo

Estabelecimento cultural de
praticas de isolamento e
distanciamento social

Mudanca do modelo de
negocios e venda;
Adocao de praticas de
venda on-line

Mimética

Presenca de estratégias
previamente utilizadas por outros
grupos cervejeiros, €
organizagdes no mesmo campo

Criacdo de grupos de
WhatsApp, como forma
de divulgagao,
comunicagdo e venda

Normativa

Modelo operacional; Politicas de
isolamento e controle da
pandemia

Mudancga do modelo de
negocios e venda;
Adogéo de praticas de
venda on-line

Tradicional

Coercitiva

Origem cultural dessas
organizagdes e dos profissionais
que as compoem

Maior proximidade e
companheirismo entre
organizagdes no mesmo
campo

Estabelecimento cultural de
praticas de isolamento e
distanciamento social

Adocao de praticas de
isolamento em
estabelecimentos
proprios; Adogdo do
modelo de vendas
e-commerce

Mimética

Presenca de estratégias
previamente utilizadas por outros
grupos cervejeiros, €
organizagdes N0 mesmo campo

Adogdo do modelo de
vendas e-commerce;

Normativa

Modelo operacional; Politicas de
isolamento e controle da
pandemia; Alteracdo nas praticas
e métodos de produgao

Adogao de medidas de

distanciamento social e

politicas de isolamento
social

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

4.1.3 Classe 3 — “Perspectivas do trabalho e relacoes com stakeholders”

Compreende 31,15 % (f = 257 ST) do corpus total analisado. Constituida por
termos no intervalo entre y*> = 3,84 (maior) e x> = 36,66 (legal). Essa classe ¢ composta por
termos como “trabalho” (x> = 29,21); "entender" (%> = 21,94); “bar” (¥* = 20,53); “curtir” (y*
= 18,65); “publico” (> = 15,9); “instagram” (x> = 14,93); “vender” (¥* = 14,08); “nota” (x> =
13,36) e "experiéncia" (y*> = 12,6).

12




Essa classe traz conteudos referentes as relagdes que as cervejarias desenvolvem e
mantém com seus stakeholders, principalmente bares e pontos de venda. Nessa classe
observa-se uma categoriza¢ao do publico consumidor, baseado no nivel de conhecimento e
experiéncia com cerveja artesanal, simultaneamente hé a coleta de percepgdes, feedbacks e
notas sobre o produto por parte das cervejarias, esse comportamento apresenta-se de forma
predominante nas cervejarias ciganas.

Uma perspectiva sobre relagdo com os pontos de venda também ¢ mencionada
nessa classe, a expressdo “trabalho de formiguinha” teve apari¢do predominantemente entre
as cervejarias ciganas, indicando um movimento gradativo e constante na formacao de
relacdes com esses pontos de venda e clientes, algo pouco comentado em cervejarias
tradicionais.

“(...) a pessoa “Nossa, mas ¢ bem diferente daquilo que eu conhecia de cerveja
preta” ai comprava, e voltava para comprar outro copo depois, ou seja, ai vocé
muda o que a pessoa entende por cerveja, como a pessoa conhece de cerveja (...)”
(Entrevistado 1 - Cigano)

“(...) no Untappd, vocé tem o cadastro de todas as cervejas que tem por ai, € a
pessoa faz o check-in e da uma nota, e fala onde que tomou e os amigos podem
curtir e comentar, ¢ basicamente isso, entdo por 14 eu acompanho o que o pessoal
esta achando, as notas que estdo dando, onde que estdo bebendo, entdo feedback
estd sendo bem positivo (...)” (Entrevistado 4 - Cervejaria)

“(...) o publico estd crescendo, o consumidor de cerveja artesanal, e vai crescer
cada vez mais, e ¢ um caminho sem volta, a pessoa que consome uma cerveja de
qualidade, que faz, quem faz nem se fala, mas que consome uma cerveja artesanal,
ela ndo vai deixar de tomar (...)” (Entrevistado 3 - Cervejaria)

“(...) a gente recebeu esse feedback deles, dizendo que nunca tomaram, falaram
um monte de coisa, e depois teve o feedback da mesma pessoa s6 que depois dele
ter provado a cerveja ai ja comecou a falar bem (...)” (Entrevistado 2 - Cigano)

Tratando de publico, mais especificamente do piblico consumidor, ambas cervejarias
demonstraram interesse por um publico mais interessado e conhecedor de cerveja artesanal,
todavia foi percebido uma padronizacao na percepcao do publico por ambas as cervejarias,
baseado no nivel de conhecimento e contato do publico com a cerveja artesanal, quanto mais
conhecimento e contato, mais aberto o publico encontra-se para experimentar € consumir,
culminando no publico cervejeiro, ou beer geek, termo utilizado por alguns dos entrevistados,
reportado por ser um publico muito comum entrevistados.

Quando questionados sobre o perfil médio do publico consumidor, ambos os grupos
reportaram serem adultos de 25 a 45 anos em média, de ambos os géneros, pertencentes as
classes A, B e C, que ja tiverem contato ou ja conhecem cervejas artesanais. Apesar de haver
uma padronizagdo do publico consumidor, duas cervejarias tradicionais demonstraram
interesse em publicos ndo cervejeiros, utilizando uma linguagem mais comum e acessivel,
utilizada pelo mercado mainstream, como o termo “puro malte”.

Tais caracteristicas permite a identificacdo de pressdes isomorficas de cunho
coercitivo (DIMAGGIO; POWELL, 2005), originadas de uma cultura de consumo de cerveja
que preza por conhecimento, identificacdo e héabitos de consumo, bem como um publico
padrdo que ja possui um historico de contato, consumo e conhecimento de cervejas artesanais.
Sendo que os principais preditores de mudanga isomorfica (DIMAGGIO; POWELL, 2005)
operam em nivel de campo, devido a homogeneizacdo do publico consumidor e da cultura
cervejeira.

Sendo assim, € possivel inferir uma resposta homogénea ao segmento de cervejaria
artesanal para com o mercado publico consumidor, ¢ veiculada uma imagem (WHETTEN;
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MACKEY, 2002) de que a cerveja artesanal ¢ um produto de maior valor agregado, e que
requer um repertorio, conhecimento e costume para que haja o melhor aproveitamento.

Ambos os grupos demonstraram dificuldade no comércio de cervejas escuras, devido
ao preconceito estabelecido pelo publico consumidor, utilizam palavras como “pesada”,
“doce” ou “amarga”, para justificar o ndo consumo, comportamento prevalente no publico
com pouco contato com cervejas artesanais. Tal caracteristica indica a presenga de pressoes
isomorficas de cunho coercitivo (DIMAGGIO; POWELL, 2005), originarias de um
preconceito cultural para com este estilo de cerveja, resultando na sua baixa comercializagdo e
aceitagdo com o publico mais leigo. Tais percepcdes corroboram para a baixa utilizagdo de
cervejas escuras na composicdo da imagem organizacional (WHETTEN; MACKEY, 2002)
dessas cervejarias. Tal caracteristica, apresenta preditores de mudanga isomorfica
(DIMAGGIO; POWELL, 2005) que operam em nivel de campo, devido a homogeneizacao
do publico consumidor e da cultura cervejeira.

Tratando de pontos de venda, os entrevistados reportam perfis de bares adeptos a
comercializacdo e consumo da cerveja artesanal, muitas vezes caracterizando-os como estilo
pub, que ja possuem um histérico de cerveja e tocam musica rock, perfis que diferenciam
muito desse padrdo muitas vezes sdo considerados como nao propicios para o consumo de
cerveja artesanal, vale ressaltar que tal andlise ¢ mais presente para cervejarias ciganas, pois
nao possuem estabelecimentos proprios e dependem de pontos de venda para o escoamento de
seus produtos, todavia cervejarias tradicionais apresentam similaridades em seus proprios
estabelecimentos, como por exemplo a escolha do estilo musical rock.

E possivel inferir, em parte, uma resposta homogénea ao segmento de cervejaria
artesanal para com o ambiente de consumo de cerveja artesanal, ¢ veiculada uma imagem
(WHETTEN; MACKEY, 2002) de que o ambiente propicio assemelha-se a um bar estilo pub,
com estilo musical rock, onde as torneiras de cerveja, com seus respectivos estilos, ficam
expostas, com decoragdo estilo industrial, entre outras caracteristicas.

Tais caracteristicas indicam pressdes isomorficas coercitivas (DIMAGGIO;
POWELL, 2005), oriundas da visao cultural acerca da cerveja artesanal, representada pela
caracterizagdo dos bares e pontos de venda, e pressdes isomorficas miméticas, oriundas de um
modelo de apresentagdo ja validado por outras cervejarias no segmento. Os principais
preditores de mudanga isomorfica identificados (DIMAGGIO; POWELL, 2005), operam em
nivel de campo, devido a homogeneizacdo do publico consumidor e dos estabelecimentos de
comercializacdo de cerveja artesanal.

De forma a resumir os contetidos trabalhados nessa classe foi elaborado o Quadro 4.
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Quadro 4 — Resumo Classe 3

Pressoes .
Classe Grupo . Mecanismos Consequéncias
Isomorficas
Baixa comercializac¢do
Perspectiva cultural do ptblico de cerveja escura;
leigo e ndo consumidor de cerveja | Baixa associacdo do
artesanal estilo a imagem de
Coercitiva cervejarias artesanais
. . Padronizacdo na
. Perspectiva cultural do ptblico L
Cigano . comunicagdo e
conhecedor e consumidor de N .
) formagao de imagem
cerveja artesanal .
empresarial
Perspectivas S
. Padronizagdo no
do trabalho e Presenga modelo de apresentagdo ..
~ N o . posicionamento e
relagdes com Mimética jé validado por outras cervejarias e .
apresentagdo de bares,
stakeholders bares no segmento
pubs e pontos de venda
. . Padronizagdo na
Perspectiva cultural do publico L
. . comunicagdo e
Coercitiva conhecedor e consumidor de . .
. formagdo de imagem
cerveja artesanal .
empresarial
Tradicional
Presenca de estratégias Padronizagao no
Miméti previamente utilizadas por outros posicionamento e
imética . - ~
grupos cervejeiros, e organizagdes | apresentagdo de bares
Nno mesmo campo proprios

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

4.1.4 Classe 4 — “Definicdo e Diferencial da Cerveja”

Compreende 26,3 % (f'= 217 ST) do corpus total analisado. Constituida por termos
no intervalo entre ¥* = 4,13 (gosto) e ¥* = 65,63 (ipa). Essa classe ¢ composta por termos
como “cerveja” (x* = 56,82); "rotulo" (x> = 44.,9); “artesanal” (y* = 43,45); “tomar” (y*> =
31,1); “langar” (%> = 25,93); “aroma” (x> = 16,93); “melhor” (¥* = 14,08); “diferenca” (y* =
12,86) e "perfil" (> = 11,26).

Essa classe traz conteudos referentes as percepcdes da cerveja como produto e o
diferencial que a mesma agrega a cervejaria perante seus pares. Nessa classe ¢ apontado
como as cervejas oferecidas por tais estabelecimentos sdo pontos diferenciais de seus
concorrentes, no campo de cervejarias ciganas, ¢ observado uma preferéncia por estilos
menos comuns do mercado de cerveja, como ipa, weiss, blonde, red, stout e porter, cada um
com particularidades especificas de cada cervejaria, em contrapartida cervejarias
tradicionais, buscam como diferencial estilos mais comuns como pilsen e largers, todavia
com a particularidade da cervejaria.

Ambas as cervejarias buscam demonstrar qualidade como diferencial, termos como
diferente, prémios, lipulo, aroma e sabor, buscam exemplificar alguns dos pardmetros de
diferenciais de qualidade adotados por tais cervejarias. Ainda nessa classe, as cervejarias
demonstram o diferencial da cerveja artesanal como oposicdo ao produto presente no
mercado mainstream, utilizam novamente termos como sabor, aroma, malte e lupulo, para
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diferenciar os produtos de marcas como Heineken, Skol, Antartica, Brahma e outros rétulos
do mercado mainstream.

“(...) a gente tem desde a nossa puro malte, que a cerveja mais leve, de mais
entrada, passando por Weiss, Blonde, APA, IPA, Catharina Sour e cervejas
envelhecidas em barril. Recentemente, a gente langou uma linha s6 para IPA com o
lapulo importado, € com o lapulo importado direto da fazenda (...)” (Entrevistado 7
- Cervejaria)

“(...) nunca tomou uma cerveja artesanal tomar isso ai é uma pancada muito forte
para ele ai a gente com esses rotulos que a gente tem a gente consegue abranger
essa galera e trazer para cerveja artesanal (...)” (Entrevistado 2 - Cigano)

“(...) em teoria, ¢ uma cerveja artesanal, mas ela ja tem um volume de produgao,
que ela ja se assemelha muito mais a uma cervejaria de massa, apesar de ela ndo se
propor a produzir cerveja de massa, mas quando vocé pega as cervejas dela, os
estilos dela, ela produz uma IPA, mas ndo ¢ uma IPA, é uma IPA de entrada (...)”
(Entrevistado 1 - Cigano)

“(...) todas as cervejarias, sempre ¢ uma questdo de qualidade, todas as cervejarias
buscam isso de produzir uma melhor cerveja. A cerveja artesanal, comegou ali na
fabricagdo mesmo caseira, ser bem artesanal mesmo, a questdo de maltes, e
quantidade também (...)” (Entrevistado 5 - Cervejaria)

Tratando do produto cerveja, ambos os grupos usam termos que se referem aos
ingredientes utilizados, malte e lapulo, termos que remetem a experiéncia proporcionada,
aroma e sabor, além de fazer referéncia aos estilos de cerveja, sendo IPA o termo mais
utilizado entre ambos. Em paralelo, o termo diferente, e suas derivagdes, sdo utilizados para
definir caracteristicas proprias das cervejas e sao mencionados como pontos de diferenciagao
entre as mesmas.

Apesar de ambos os grupos utilizarem tais termos como base de identificacdo e
diferenciagdo do produto, no grupo de cervejarias ciganas sdo encontradas preferéncias de
diferencia¢des ou pela fuga de padrdes pré estabelecidos de estilos, como a utilizagdo de
ingredientes mais exéticos, como frutas do cerrado por exemplo, ou pela utilizagdo de estilos
menos comuns ao segmento, como black tan ou honey porter.

Sendo assim, ¢ possivel identificar a presenca de pressdes isomorficas (DIMAGGIO;
POWELL, 2005) de cunho coercitivo, oriundas do estabelecimento cultural da cerveja
artesanal, exaltando as qualidade e diferencas frente a cerveja mainstream, de cunho
normativo, devido a utilizagdo do processo produtivo como diferencial de apresentagdo do
produto, e das limitagcdes de produgdo, principalmente no quesito volume de producao, que
levam a estilos mais despojados e diferentes quando comparados a cervejarias tradicionais.

Ja as cervejarias tradicionais, buscam apresentar seu diferencial com premiagdes, €
apesar de também utilizarem os estilos de cerveja como diferencial, trazem estilos comuns ao
mercado mainstream, como pilsens por exemplo, caracteristica pouco evidente em cervejarias
ciganas. Dessa forma, pode-se inferir a presenca de pressoes isomorficas (DIMAGGIO;
POWELL, 2005) de cunho coercitivo, oriundas do estabelecimento cultural da cerveja
artesanal, exaltando as qualidade e diferencas frente a cerveja mainstream, de cunho
mimético, através da busca pela diferenciacdo em estilo ja firmados no mercado mainstream,
e da utilizagdo de premiagdes como pontos de diferenciagdo, modelo ja validado por outras
cervejarias tradicionais tanto nacionais como internacionais.

Em ambos os grupos, ¢ possivel inferir uma resposta homogénea ao segmento de
cervejaria artesanal para com o mercado mainstream, ¢ veiculada uma imagem (WHETTEN;
MACKEY, 2002) de que a cerveja artesanal ¢ um produto diferenciado e de qualidade
superior aos seus pares no mercado cervejeiro comum. Os principais preditores de mudanga
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isomorfica identificados (DIMAGGIO; POWELL, 2005), operam tanto em nivel
organizacional, através dos donos das cervejarias e profissionais no campo, quanto em nivel
de campo, nas relagdes entre as cervejarias e seus stakeholders como um todo.

De forma a resumir os conteudos trabalhados nessa classe foi elaborado o Quadro 5.

Quadro 5 — Resumo Classe 4

Pressoes .
Classe Grupo . Mecanismos Consequéncias
Isomorficas

Utilizagao de estilos
pouco convencionais;

) Utilizacao de
frente ao mercado mainstream;

Coercitiva . . ingredientes ndo
Estabelecimento da imagem cultural £

Construgao do diferencial do produto

. convencionais; Busca por
da cerveja artesanal i ..
diferenciagdo por

personalizacao do estilo

Cigano
Menor variabilidade de
estilos disponiveis para
. 5 venda; Utilizac¢do de
. Meios de produgdo e . . .(;
Normativa e estilos, ingredientes e
comercializacao limitados i -
métodos de produgdo
Definigdo e fora do padrao como
Diferencial da forma de diferenciagao
Cerveja Utiliza¢do de estilos mais
Construgao do diferencial do produto convencionais ao
.. frente ao mercado mainstream; mercado, focando na
Coercitiva . . . -
Estabelecimento da imagem cultural diferenciagdo por
da cerveja artesanal premiagdes ¢ método
produtivo
Tradicional Utilizagdo de estilos ja
consolidados no mercado
Presenga de estratégias previamente | mainstream; Utilizago
Mimética utilizadas por cervejarias tanto de prémios como ponto

nacionais quanto internacionais de diferenciagdo e
qualidade perante o
mercado mainstream

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
4.2 Analise de Similitude

Para melhor explorar os materiais coletados, para além da CHD, foi realizada uma
analise de similitude. Na Figura 4 observa-se a presenca de duas palavras que se destacam no
discurso ‘“‘cerveja” e cervejaria’. Delas se ramificam outras palavras que sugerem
significados mais detalhados e diversos.

17



Figura 4 - Analise de Similitude

marca

brasilia cigano
empiesa
feedback
mercado
trabalhar cervejaria
entender
publico ponto_de_venda
diferente produzir
H bar
cerveja

cervejeiro vender

artesanal

ipa qualidade gostar cliente
experténcia
ratulo

conversar

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Com relagdo a palavra em destaque “cerveja”, que apresenta conexdes com as
palavras “publico”, “diferente”, “entender”, “feedback”, “produzir”, “cervejeiro”, “bar”,
“ponto de venda”, “artesanal”, “ipa”, “experiéncia”, “rotulo”, “qualidade”, “gostar”, “vender”,
“cliente” e “conversar”, pode-se compreender que a cerveja, € seus atributos artesanal,
diferente e qualidade, norteiam as relacdes proximas a organizagdo, voltada ao
microambiente, através da cerveja ha a conexdo com o publico, pontos de venda, clientes e
cervejeiros, € permitem a conversa € a troca de feedbacks, de uma maneira mais proxima e
pouco institucionalizada. Em contrapartida, o termo “cervejaria”, que apresenta conexdes com
as palavras “trabalhar”, “mercado”, “empresas”, “Brasilia”, “marca” e “cigano”, apresenta
uma perspectiva mais institucionalizada e organizacional das cervejarias, com uma Otica
voltada para o macroambiente, evocando palavras como mercado, marca e empresa, denota-se
uma visdo mais empresarial, mais focada em dindmicas e presenga de mercado.

5 CONCLUSAO

Diante do exposto, o presente estudo teve como objetivo identificar a presenca, ou
auséncia, de pressdes isomorficas no mercado de cerveja artesanal no DF, e como impactam
na construcao da imagem organizacional dessas organizagdes, através da analise de conteudo
de 7 entrevistas qualitativas. E possivel identificar a presenca dos trés tipos de isomorfismos
propostos por Dimaggio e Powell (2005), o coercitivo, o normativo e o mimético, € seus
respectivos impactos na constru¢do de uma imagem organizacional legitima, no campo
organizacional de cerveja artesanal brasiliense, através da identificacdo de quatro classes:

18



“Estrutura e Identidade”; “Posicionamento e relagdes de mercado ”;*Perspectivas do trabalho
e relagdes com stakeholders”; “Definicdo e Diferencial da Cerveja”. Nas mesmas, foram
expostas as percepgdes das acdes de cada cervejaria, e se compartilham uma abordagem
semelhante a uma organizacdo no mesmo campo, em seguida foi identificada a presenca de
um ou mais tipos de isomorfismos.

Em paralelo, a analise de similitude evoca duas fortes percepgdes sobre o contetido
analisado, percepgdes sobre a cerveja, regido onde os isomorfismos sao mais comuns entre
cervejarias tradicionais e cervejarias ciganas, e percep¢des sobre a cervejarias, onde os
isomorfismos ndo ocorrem com tanta homogeneidade entre os grupos, mas sdao muito
presentes quando a andlise ocorre em cada grupo.

Sendo assim, foi possivel identificar a presenca de pressdes isomorficas (DIMAGGIO;
POWELL, 2005) e seus impactos na imagem organizacional (WHETTEN; MACKEY, 2002)
das cervejarias artesanais brasilienses, assim como também foi possivel identificar a
existéncia de pressdes isomorficas na operagdo, aparéncia € comunicagdo das cervejarias
japonesas ao longo 65 anos (UMEMURA, 2021), na comunicagao e publicidade de
cervejarias brasileiras (LUCCHESE, 2020) e, por fim, na formag¢do da imagem organizacional
de cervejarias canadenses (LAMERTZ, 2005).

Apesar de tratarem de assuntos semelhantes, os artigos previamente mencionados
abordam ambientes socioecondmicos e socioculturais diferentes dos fatores os quais atuam
sobre as cervejarias brasilienses, ou por pertencerem a uma nacionalidade diferente, no caso
do Japao e o Canad4, ou por tratarem de cervejarias maiores pertencentes ao grupo Ambev e
Heineken. Todavia o estudo realizado permitiu observar as pressoes isomorficas que atingem
as cervejarias artesanais, € seus impactos na imagem dessas organizagdes, permitindo a
verificagdo da presenca de um campo organizacional estruturado (DIMAGGIO; POWELL,
2005).

Como limitagdo do estudo, foram identificados dois grupos caracteristicos durante a
coleta e andlise de dados: as cervejarias ciganas e as cervejarias tradicionais. Estes grupos
apresentaram tanto praticas e métodos, como posicionamentos e planejamentos distintos entre
si, tornando vidvel a andlise de forma separada, ou a coleta de dados mais abrangente e
eventual separacdo na etapa de analise.

Em paralelo, o estudo limitou-se a coleta e analise do segmento de cervejaria artesanal
de Brasilia, de forma que as andlises aqui apresentadas podem ndo ser representativas para
outros estados, municipios, ou a nivel nacional. Tendo em vista que o mercado de cerveja
artesanal corresponde a cerca de 2% do mercado de cerveja nacional, € possivel considerar o
mesmo como um mercado jovial e em ascensdo. Sendo assim, os dados e percep¢des aqui
compartilhadas podem vir a mudar ou tornar-se invalidas mediante ao crescimento e
disseminag¢do do mercado. Como forma de mitigacdo de tais impactos, o estudo deve ser
repetido e a amostra deve ser mais abrangente, de forma a atualizar as informagdes, dados ¢
percepcoes do segmento.

O presente estudo visa contribuir para o segmento de cerveja artesanal trazendo
percepcdes sobre as praticas e agoes das cervejarias artesanais relacionadas as suas imagens,
sendo assim ¢ possivel a identificagdo de pontos de homogeneidade e mecanismos de
legitimagdo no segmento, bem como a identificacdo de pontos de diferenciagdo ou disrupcao
no segmento, necessidade ja levantada por alguns dos entrevistados. Juntamente a isso, o
estudo visa contribuir para expansdo do campo de estudos no segmento de cerveja artesanal,
oferecendo uma nova perspectiva sobre a otica da teoria institucional.

Como agenda futura, ¢ sugerido a expansdo da amostra coletada como forma de
aumentar a precisdo da andlise, com termos e categorias mais delimitadas, bem como a
diferenciagdo entre os grupos de cervejarias tradicionais e cervejas ciganas, € Sseus
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isomorfismos. Em paralelo, pode-se realizar o estudo em outra regido, como forma de validar
e identificar as categorias e caracteristicas comuns entre as cervejarias, € as particularidades
referentes as regides em que estdo inseridas.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Gostariamos de contar com a sua colaboragdo respondendo a este questionario, cujo objetivo ¢
identificar as suas necessidades de informagdo e de comunicagao.

Parte I - Dados Empresariais

Empresa:
Fundacao:
Localizacao:
Numero de funcionarios:

Volume de Producio:

Atendem apenas em Brasilia? Exportam? Para onde?
Qual o porte da empresa?

Parte II - Identidade Empresarial

° Como a empresa comecou? Qual foi a ideia inicial? Isso ainda se mantém?

° Qual a estrutura hierarquica da empresa? Quais as areas que existem na
empresa? Quais as unidades organizacionais?

° A empresa possui publico definido? Qual publico atende? Houve uma mudanca
de publico desde a fundacao?

° Como se os lideres definem a empresa? O que buscam ao contratar
funcionarios?

° Os lideres conseguem passar essas percepcoes e imagens para os funcionarios? Os
funcionarios propagam essas informacdes? Se nao existe alguma cultura informal
inerente aos funcionarios?

° Tem alguma cultura a qual a empresa se identifique mais? (Outras organizacoes,
entidades, grupos, etc.)

° Como os colaboradores falam da empresa? Como se identificam em relacio a
organizacio? Como falam para membros nio pertencentes a
organizacio?

° O que vocé entende como caracteristica duradoura desta empresa? Qual
caracteristica é possivel dizer que sempre existiu, desde o inicio da
cervejaria?

Parte II - Imagem Empresarial

° Como comunicam essa imagem interna ao publico? Como fazem o publico
entender quem é a empresa?

° Qual seria o publico ideal (perfil, tipo, costumes...) que a empresa quer atingir?
Por qué esse publico? Esse publico atendem a identidade da empresa?

° Existe algum padrao que a empresa percebe que seu publico espera
dela?

° Existe alguma imagem montada sobre a percep¢io externa da organizacio?
Como parceiros e publico percebem a empresa? Como eles se referem, tratam e
comentam sobre a organizaciao?

° Como que a organizacio se posiciona perante seus concorrentes? Que imagem
passa? Houve alguma comunicac¢io a qual um concorrente respondeu a esse
posicionamento?
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° Em algum momento o feedback do publico externo foi diferente da imagem
montada ou prevista? Ou da imagem construida nas

comunicac¢oes?

° Houve algum momento da empresa onde as comunicac¢des ou imagem da empresa
teve uma mudanca repentina? Se sim, qual foi o principal motivo?

° O que a cervejaria comunica como seu diferencial? O que a torna diferente das
demais cervejarias? Que caracteristica a distingue das demais?

° E o que a cervejaria comunica como caracteristica comum as demais cervejarias?

O que a torna uma cervejaria artesanal?

APENDICE B —- TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE

“Quais fatores institucionais incidem sobre as micro e pequenas cervejarias do DF? Como
isso reflete na imagem organizacional destas empresas?”’

Instituicio dos pesquisadores(as): Centro Universitario de Brasilia - UniCEUB
Pesquisador(a) responsavel: Igor Guevara Loyola De Souza
Pesquisador(a) assistente [aluno(a) de graduacao]: Tulio Dimas Lucchini Coutinho

Vocé esta sendo convidado(a) a participar do projeto de pesquisa acima citado. O texto abaixo
apresenta todas as informagdes necessarias sobre o que estamos fazendo. Sua colaboracio
neste estudo sera de muita importancia para nds, mas se desistir a qualquer momento, isso nao
lhe causara prejuizo.
O nome deste documento que vocé esta lendo ¢ Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE).
Antes de decidir se deseja participar (de livre e espontanea vontade) vocé devera ler e
compreender todo o contetido. Ao final, caso decida participar, vocé sera solicitado a assina-lo
e receberd uma copia do mesmo.
Antes de assinar, faca perguntas sobre tudo o que ndo tiver entendido bem. A equipe deste
estudo respondera as suas perguntas a qualquer momento (antes, durante e apos o estudo).
Natureza e objetivos do estudo
e O objetivo especifico deste estudo é: identificar os fatores institucionais que
diferenciam e legitimam as micro e pequenas cervejarias no campo organizacional do
DF.
e Vocé estd sendo convidado a participar exatamente por ser uma organizagao atuante no
segmento, € ser uma cervejaria originaria do Distrito Federal.
Procedimentos do estudo
e Sua participacdo consiste em participar de uma entrevista e responder as perguntas
realizadas.
e Os procedimentos sdo a realizacdo de uma entrevista gravada de forma online, estilo
webconferéncia, ou de forma presencial, caso haja preferéncia do entrevistado, onde
serdo realizadas perguntas com o objetivo de delimitar os fatores acerca de imagem e
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identidade organizacional.

Nao havera nenhuma outra forma de envolvimento ou comprometimento neste estudo.
A pesquisa sera realizada de forma online, via web conferéncia, ou presencial, caso
seja a preferéncia do entrevistado.

Riscos e beneficios

Este estudo possui baixo ou nenhum risco ao participante, tendo em vista que as
entrevistas serdo realizadas de forma online, ou seguindo todos os procedimentos de
saude, caso presenciais. Caso haja algum constrangimento ou receio de
compartilhamento dos dados, o participante pode solicitar a interrupgdo da coleta de
dados e posterior retomada. Ressalta-se ainda que o participante pode desistir a
qualquer momento da entrevista.

Medidas preventivas serdo tomadas durante a realiza¢ao das entrevistas presenciais, se
houverem, sera apresentado o comprovante de vacinacdo do entrevistador, bem como
a utilizacdo de mascara e sanitizantes para as maos, com o objetivo de minimizar
qualquer risco ou incomodo.

Caso esse procedimento possa gerar algum tipo de constrangimento, vocé ndo precisa
realizé-lo.

Com sua participagdo nesta pesquisa vocé terd acesso aos resultados alcangados, bem
como os resultados da pesquisa, além de contribuir para maior conhecimento sobre o
mercado cervejeiro do Distrito Federal.

Participacio, recusa e direito de se retirar do estudo

e Sua participacdo ¢ voluntdria. Voc€ ndo terd nenhum prejuizo se ndo quiser participar.

e Vocé podera se retirar desta pesquisa a qualquer momento, bastando para isso entrar
em contato com um dos pesquisadores responsaveis.

e Conforme previsto pelas normas brasileiras de pesquisa com a participagdo de seres
humanos, vocé ndo receberd nenhum tipo de compensacdo financeira pela sua
participagdo neste estudo.

Confidencialidade

e Scus dados serdo manuseados somente pelos pesquisadores e ndo serd permitido o
acesso a outras pessoas.

e Os dados e instrumentos utilizados, gravagdes e respostas transcritas, ficardo
guardados sob a responsabilidade de Tulio Dimas Lucchini Coutinho (Tel.: (61)
99999-0144, email: tulio.dc@sempreceub.com), com a garantia de manutencdo do
sigilo e confidencialidade, e arquivados por um periodo de 5 anos; apOs esse tempo
serdo destruidos.

e Os resultados deste trabalho poderdo ser apresentados em encontros ou revistas

cientificas. Entretanto, ele mostrard apenas os resultados obtidos como um todo, sem
revelar seu nome, instituicdo a qual pertence ou qualquer informagdo que esteja
relacionada com sua privacidade.

Se houver alguma consideragdo ou duvida referente aos aspectos éticos da pesquisa, entre em
contato com o Comité de Etica em Pesquisa do Centro Universitario de Brasilia —
CEP/UniCEUB, que aprovou esta pesquisa, pelo telefone 3966-1511 ou pelo e-mail
cep.uniceub@uniceub.br. Também entre em contato para informar ocorréncias irregulares ou

danosas durante a sua participacao no estudo.

Eu,

RG
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, apoOs receber a explicacdo completa dos objetivos do estudo e dos
procedimentos envolvidos nesta pesquisa concordo voluntariamente em fazer parte deste
estudo.

Este Termo de Consentimento encontra-se impresso em duas vias, sendo que uma cdpia sera
arquivada pelo pesquisador responsavel, e a outra sera fornecida ao senhor(a).

Brasilia, de de

Participante

Igor Guevara Loyola De Souza, pesquisador responsavel, celular: (61) 98416-0874, e
email: igor.souza@ceub.edu.br

Tulio Dimas Lucchini Coutinho, pesquisador assistente, telefone/celular: (61) 99999-0144, e
email: tulio.dc@sempreceub.com
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