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RESUMO?

As redes sociais e as plataformas digitais de compartilhamento de videos e imagens
intensificaram os efeitos na constituicdo de diferentes grupos sociais nas cidades. Criado no
inicio de 2016, em Curitiba, o perfil no Instagram ‘Comunidade Mulheres Cervejeiras’ mobiliza
e agencia representacdes sobre empoderamento da mulher, assim como a troca e o
compartilhamento de saberes sobre o universo da bebida. O objetivo de nosso trabalho é
investigar a producdo de sentidos mantidos e negociados pelas integrantes do grupo de jovens
mulheres que apreciam cervejas artesanais no Instagram. Teoricamente, lancamos mao de
conceitos importantes, como midiatizac¢ao, sociabilidade, consumo e lazer. Metodologicamente,
trata-se de uma pesquisa qualitativa orientada por uma abordagem hermenéutico-
interpretativa. Também realizamos pesquisa bibliografica e entrevistas semiestruturadas.
Alguns dos resultados mostram que as esferas de trabalho e lazer ndo se opdem,
complementam-se. Da mesma forma, empoderamento feminino e a luta contra o machismo
nao se excluem do universo do consumo e dos negdcios.
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ABSTRACT

Social networks and digital platforms for sharing videos and images have intensified the effects
on the constitution of different social groups in cities. Created in early 2016, in Curitiba, the
profile in the Instagram 'Comunidade Mulheres Cervejeiras' mobilizes representations on
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women's empowerment, as well as the exchange and sharing of knowledge about the beverage
universe. The objective of our work is to investigate the production of senses maintained and
negotiated by members of the group of young women who enjoy artisan beers on Instagram.
Theoretically, we use important concepts such as mediatization, sociability, consumption and
leisure. Methodologically, this is a qualitative research guided by a hermeneutic-interpretative
approach. We also carried out bibliographic research and semi-structured interviews. Some of
the results show that the spheres of work and leisure are not opposed, but complement each
other. In the same way, female empowerment and the fight against sexism are not excluded
from the universe of consumption and business.
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INTRODUGCAO

O objetivo desta pesquisa é o de discutir como o consumo, o lazer e a sociabilidade presentes
nas redes e plataformas sociais constituem-se em fatores centrais a constituicdo de uma
comunidade de mulheres cervejeiras no Instagram. Ao contrario de abordagens instrumentais
ou ainda funcionalistas, na contemporaneidade consumo e lazer mostram-se como importantes
elementos no processo de construcdo das identidades coletiva e individual. E na cidade que, nas
palavras de Durand (1996), o mito explode, fazendo cultural o inconsciente. Na cidade, a
concentracdo e a densidade das redes e dos meios de comunicac¢do atingem seus niveis mais
elevados, favorecendo o que Durand trata como infla¢Go imagética. Mito e midia encontram na
cidade a ambience adequada a emergéncia e a producdo da diferenca. Refletindo sobre Berlin,
Simmel (1973) ja havia assinalado o quanto o hiperdesenvolvimento do espirito objetivo e da
cultura material imp&em ao individuo metropolitano um fardo pesado, com repercussdes sobre
a constituicdo de sua prdpria subjetividade. E também na cidade, habitada, percorrida,
atravessada e imaginada por diferentes grupos que nela inscrevem suas relagbes (Agier, 2011;
Magnani, 1996) que se buscou compreender, nesta pesquisa, a producdo de sentidos que um
grupo de mulheres no Instagram, autodenominadas como cervejeiras, atribui a suas praticas e
representacdes em contextos de sociabilidade, consumo e lazer.

A pesquisa, de natureza qualitativa, faz uso de uma abordagem hermenéutico-interpretativa
(Geertz, 1978; Minayo, 1989, 1994). Do ponto de vista de uma metodologia qualitativa e
relacional, caracteriza-se como uma pesquisa exploratdria e descritiva quanto aos seus objetivos
(Minayo, 1989; Santos, 1999). Com isso, privilegiou-se o significado socialmente construido
pelos atores sociais a partir de suas interagdes em uma rede social de compartilhamento de
fotografias. As técnicas de coleta de dados incluem a pesquisa bibliografica, o uso de entrevistas
semiestruturadas, assim como a interpreta¢do de imagens e discursos postados pelos membros
do grupo no Instagram, com identificacdo e selecdo de categorias de entendimento ou de
pensamento (Durkheim & Mauss, 1981; Gongalves, 2007; Velho, 1978) presentes nos discursos
de trés entrevistadas. A partir do perfil no Instagram do grupo investigado, as entrevistas foram
realizadas através do aplicativo WhatsApp e da plataforma Facebook. As trés entrevistadas ndo
representam, evidentemente, a totalidade do grupo no Instagram. Trata-se, portanto, de
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amostra nao-probabilistica e cuja validade dos resultados se refere, em primeiro lugar, ao
universo de sujeitos contatados e entrevistados.

A presenca cada vez mais frequente e participativa da mulher em universos antes
predominantemente masculinos, tem ganhado visibilidade a partir de sua exposicdo em redes
sociais, notadamente no Instagram e no Facebook. Esse fen6meno é tributario, acredita-se, do
fendbmeno urbano, da midiatizacdo e do consumo, ao mesmo tempo em que um sinal das
mutagdes pelas quais a cidade, os diversos grupos e o individuo passam. A Comunidade
Mulheres Cervejeiras, em estudo, foi criada em Curitiba, cidade em que reside sua fundadora,
mas abarca mulheres residentes em outros locais, o que ndo se coloca como um obstaculo, em
se tratando de redes sociais on line, para que sejam realizadas reuniées e compartilhamentos,
mesmo que momentaneamente, de um conjunto de crencas, valores e estilos de vida. Na
verdade, a Internet e suas plataformas digitais criam condi¢des favoraveis para que novas
formas de interacdo e sociabilidade sejam tecidas ou, ainda, negociadas com base nos interesses
individuais (Bozon, 2005; Kellner, 2001; Featherstone, 2012; Agier, 2011; Heilbrunn, 2005).

Buscou-se, entdo, refletir sobre um grupo de mulheres que produz e consome cervejas
artesanais em contextos urbanos, tendo o lazer e a sociabilidade como aspectos centrais de suas
interacdes. Contudo, ndo é de toda a cidade e nem de todas as mulheres de que se fala. A cidade
é suficientemente heterogénea a ponto de, mesmo vivendo lado a lado, torna estrangeiros
mesmo quem vive em uma mesma cidade. Em nosso estudo, refletimos, portanto, sobre
mulheres que elegeram a cerveja artesanal como seu icone para dela extrairem aspectos que
julgam importantes para representa-las simbolicamente. A cerveja artesanal é boa para beber,
mas melhor ainda para pensar e para agir (Schutz, 2003; Velho, 1994; Lévi-Strauss, 1976).

A ‘mulher cervejeira’ é, antes de tudo, uma construgdo social que se arma no conjunto de
linguagens, discursos e imagens veiculados consciente ou inconscientemente. Na construcdo da
mulher cervejeira, as imagens do consumo de cervejas em momentos de lazer e ou
entretenimento ganham visibilidade e se tornam centrais nesse processo. As mulheres
presentes em no estudo se ddo a ver em momentos de lazer, notadamente em suas residéncias,
mas também se mostram juntas, compartilhando experiéncias e significados em torno da
produgdo e do consumo da cerveja artesanal. As fronteiras entre os mundos do trabalho e do
lazer flertam a todo instante no grupo investigado, a ponto de se tornarem borradas, nas
mulheres que, reunidas em plataformas digitais, produzem e compartilham sentidos em
situacBes sociais em diferentes cidades. Portanto, o olhar adotado faz coro com Agier (2011),
quando afirma que quando se pesquisa na cidade, “isso significa que nossos conhecimentos
inevitavelmente parciais ndo abracam nunca a totalidade urbana, sendo pelos procedimentos
de andlise: metonimias [a cidade é a rua], metaforas [a cidade é uma selva ou um mosaico]”
(p.30).

O quadro social em que as mulheres se inserem e se movimentam ndo é, contudo, o de total
liberdade e autonomia. A maior insercdo da mulher no mundo do trabalho, na politica e na
cultura é o desdobramento de profundas mutagGes ocorridas no modo de regulagdo da
economia global e situa-se na crise sem precedentes experimentada pelas principais poténcias
econOmicas capitalistas entre o final dos anos 1960 e a metade dos anos 1970 (Queval, 2008;
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Vigarello, 2007). E nessa época que importantes transformacdes no campo das representacées
sociais, dos afetos (Sodré, 2006) e mesmo da percepc¢io’' (Gémez, 2006), inscrevem-se nisso que
Kellner (2001) cunhou como cultura da midia e Featherstone (2012) de cultura do consumo.
Constitutivas do processo comunicacional e do consumo, as mudangas na midia tornaram as
representacoes iconograficas quase que absolutas, assevera o antropdlogo britanico Jack Goody
(2003).

A identificacdo da Comunidade Mulheres Cervejeiras se deu através do Instagram, rede social
de compartilhamento instantanea de fotos. A partir dai, notou-se um aspecto interessante na
cena contemporanea: o perfil veicula representacdes de empoderamento ou autonomizacao e
identificacdo feminina com o chamado ‘mundo da cerveja’, universo acentuadamente
masculino. Tomamos a no¢do de empoderamento como uma categoria que busca dar conta da
maior insercao e participacdo dos diversos grupos excluidos ou marginalizados das principais
agendas sociais. Sardenberger (2014) define empoderamento, de uma perspectiva feminista,
como “o processo de conquista da autonomia, da autodeterminacdo” (p.2). Tanto no perfil do
Instagram, como no do Facebook, a Comunidade Mulheres Cervejeiras identifica-se como uma
confraria, isto ¢, como um grupo de mulheres que se associam com objetivos e interesses em
comum, o que ndo exclui, entretanto, a possibilidade de tensdo, disputa e conflito em seu
interior. A tematica do empoderamento é permeada de controvérsias. O termo
empoderamento originou-se no campo pratico das lutas feministas ganhando, em seguida, o
universo académico, no qual foi teorizado em associacdo com a categoria poder.
Posteriormente, o termo migrou para o campo do desenvolvimento e vem sendo empregado de
maneira indiscriminada tanto por ONG’s quanto por instituicdes como o Banco Mundial e pelo
ex-presidente dos Estados Unidos da América, George Bush Il (2014). O deslizamento da
categoria foi responsavel pela perda de seus aspectos anteriormente mais radicais. Em muitos
casos, reina um clima de desconfianga por parte das integrantes de movimento feministas, que
desconhecem o percurso do termo (Sardenberger, 2014).

Ainda a respeito do empoderamento feminino, diversos trabalhos abordam a relagdo entre o
uso das tecnologias como a Internet e o feminismo. O termo <cyberfeminismo>, mesmo ndo
esgotando a pluralidade de termos presentes no universo digital, expressa um fendmeno que
articula género, tecnologia e estética feminista nas ultimas décadas. Ferreira (2015), por
exemplo, discute os usos da Internet por parte das novas geragées de mulheres, notadamente
universitarias que acederam a universidade através de politicas publicas implementadas nas
ultimas duas décadas. A Internet, ao contrdrio de um espago neutro, é apropriada por feministas
como um espaco social que possibilita sua organizacdo, reflexdo e expressao:

A partir dos anos 2000, as andlises incorporaram uma visao interseccional sobre o tema e passaram
a abranger diversas tematicas, como o papel e a presenga das mulheres na histéria da informatica
e da tecnologia, de inclusdo e exclusdo digitais e os usos das tecnologias da informacgdo e
comunicacdo (TIC’s) em relacdo ao que se tem entendido como empoderamento das mulheres e
suas organizagoes (Ferreira, 2015, p.44).

De acordo com Ferreira (2015), o uso das TIC's pelas feministas representa uma “fratura
tecnologica de género” (p.44), decorrente em grande parte da dimensdo bindria do habitus
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tecnolégico amplamente desfavoravel as mulheres. As integrantes do grupo, formado
exclusivamente por mulheres, se identificam através de formas de gosto e experiéncias, tendo
a cerveja artesanal como emblema ou ainda icone. As integrantes da Comunidade residem em
cidades das regides Sul e Sudeste [Curitiba, Sdo Paulo e Rio de Janeiro], mas também ha as que
residem nas regioes Norte e Nordeste. Algumas das integrantes reinem-se em eventos festivos
em torno do consumo de cerveja artesanal. Os encontros ganham relevancia por ndo se
resumirem unicamente a degustacao de cerveja artesanal. Conselhos, dicas, eventos, cursos e
workshops, como os de harmoniza¢Oes entre cervejas e pratos, compdem o portfélio das
experiéncias do grupo, entrevendo uma importante ferramenta de marketing orientada para
um nicho do publico feminino.

Fundado em Curitiba, em 2016, o objetivo inicial das Mulheres Cervejeiras era o de formar um
grupo solido, de pessoas com paixdo e com interesse em desenvolver seu conhecimento sobre
o mundo das cervejas artesanais. O grupo ganhou maior visibilidade através das redes sociais,
atraindo a atencdo de mulheres de outras regidoes do pais. A ideia era a de montar um grupo
associativo, para troca de experiéncias, informacoes e também para gerar negdcios entre as
participantes. Aos poucos, a idealizadora do grupo, Daiane Santos, observou que precisaria
nivelar o conhecimento das integrantes. O interesse em se aprofundar nesse cendrio e também
em participar dele ativamente, atraia mais mulheres. O Instagram joga um papel maior nesse
processo em funcdo de suas propriedades, como o uso das imagens, videos e fotografias que
podem ser curtidas, comentadas e compartilhadas instantaneamente em outras redes sociais,
como Facebook, Twiter, Tumblr, Foursquare. Atualmente, o grupo é formado por 30 pessoas
ativas e ndo se relne mais presencialmente, apenas on line, pois ha mais pessoas dispostas em
disseminar o grupo em outras cidades.

O uso do Instagram permitiu divulgar as acbes do grupo, empresas parceiras e empresas
patrocinadoras. A pagina possui 643 publicagdes e 21.885 seguidores, entre mulheres, homens
e cervejarias. A pagina publica ou compartilha momentos de mulheres com a cerveja, seja
individualmente ou em grupos. Ao mesmo tempo em que se fotografam ou se deixam fotografar
tendo uma garrafa ou um copo de cerveja artesanal em maos, redobram-se os cuidados para se
evitar atravessar a ténue fronteira entre degustacao e perda de controle, assunto caro para o
sujeito moderno (Dumont, 1993). Expor-se nas redes sociais consumindo cerveja ndo é algo
evidente e isento de consequéncias. Trata-se do consumo de uma bebida ainda cercada de
preconceitos ainda mais quando consumida por jovens mulheres. Por isso a ateng¢do redobrada
e cuidadosa nas postagens e comentarios. Controle de si, elegancia, sofisticagdo, bom gosto e
sabedoria sdo alguns dos atributos acionados na construcdo da mulher cervejeira no perfil
Instagram investigado (Detrez, 2002; Lebreton, 2010; Marzano, 2010).

A construcdo da mulher cervejeira remete a ideia de género como um movimento social que
emergiu nos anos 1970 nos Estados Unidos e na Franga, e que buscava desconstruir o discurso
heteronormativo segundo o qual a diferenga entre homens e mulheres ou, ainda, entre o
masculino e o feminino, repousa sobre a base genética ou bioldgica. Para todos os efeitos,
tomamos a ideia de género como uma ficgdo ou o efeito de um discurso. Em resumo, o género
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é socialmente construido e ndo um dado da natureza (Bozon, 2005; Marzano, 2010; Detrez,
2002; Lebreton, 2010).

CIDADE, COMUNICAGAO E REDES SOCIAIS

Em muitas postagens das integrantes da Comunidade Mulheres Cervejeiras’, o espaco urbano é
acionado na produgao de sentidos. Ao postarem fotos consumindo diferentes rétulos de cerveja
artesanal, as integrantes da Comunidade constroem sua subjetividade ao mesmo tempo em que
se diferenciam umas das outras. E o quadro maior da cidade, aliado as redes sociais e ao mito,
para voltar a ideia central de Durand, que o imagindrio da liberdade e da autonomia pode se dar
a ver. O deslocamento entre cidades para participar de feiras e eventos que tenham a cerveja
artesanal como o foco principal também é visto como um valor e uma qualidade da mulher
cervejeira. Frequentar eventos festivos dedicados a cerveja é sinal de status, conferindo
distingdo. Como nem todas as integrantes podem viajar, aquelas que o fazem gozam de um
status mais elevado. A mulher cervejeira nao se caracteriza somente do consumo de cervejas:
ela também articula aspectos profissionais, estéticos e domésticos. Contudo, parece haver um
consenso nas postagens das integrantes da comunidade: suas integrantes dependem somente
delas mesmas para produzir, degustar e comentar o que pensam sobre cervejas artesanais.
Trata-se de um discurso que coloca em evidéncia a autonomia das integrantes do grupo, mas
qgue ndo afasta a possibilidade de conflito (Simmel, 1987).

A cidade, com sua diversidade, ritmo e complexidade, ganha relevancia nos processos
interacionais da Comunidade. Destacar-se da multiddo e do anonimato impunha ao individuo
distinguir-se do outro a todo custo (Simmel, 1973) é aspecto de grande importancia: a
Comunidade é uma forma social que depende das interacGes entre suas participantes. Ao
mesmo tempo, integrar ou ndo integrar a Comunidade, guardando-se os devidos cuidados,
passa a ser um assunto que somente compete ao sujeito, podendo esse retirar-se ou
permanecer segundo sua escolha. Na cidade, o controle social ndo é mais, pelo menos em tese,
aquele exercido nas formas tradicionais de vida comunitdria, como a familia, o cla e a tribo.
Somente uma leitura superficial poderia situar a Comunidade como uma forma tradicional que
se aproximaria da tribo ou do cld para entdo deduzir toda uma sorte de esteredtipos e
preconceitos. A cidade ndo é, tdo pouco, uma massa justaposta de individuos homogéneos
atomizados. Uma ultima licdo deixada por Simmel é preciosa para compreender os desafios em
jogo: a constituicdo de infinitos circulos sociais implica caber a seus membros estipular regras e
normas de convivio, em detrimento de forcas coercitivas exteriores. Na cidade os grupos sociais
se autonomizam, libertando-se da esfera regulatéria de outros grupos. Dito de outra forma, a
coercdo exterior cede lugar a uma maior autonomia dos circulos sociais, podendo o sujeito optar
por retirar-se ou permanecer neles'

O processo de individualizacdo e de autonomizacdao dos grupos sociais encontra nas redes
sociais um espago potencializador. Guardadas as devidas proporgdes, a Internet e suas redes
sociais, elas mesmas formas sociais resultantes de multiplos processos interacionais, ampliaram
o alcance das interagées em um nivel ainda dificil de mensuragdo. Como sustenta Sodré (2006),
vivemos em uma era de midiatizacdo ou de tecnomediacGes com profundas transformacdes do
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espaco publico, da subjetividade e, inclusive, dos afetos. Ao contrdrio do que se assevera, a
Internet e as redes sociais ndo significam a liberdade absoluta e o fim das coerg¢des, mas a
internalizacdo altamente codificada de regras e normas acionadas em interacdes nas redes
sociais (Detrez, 2002). Nessa mesma esteira, Gémez (2006) convida, primeiro, a abandonar a
ideia de que as mediagdes derivam exclusivamente dos meios e, em segundo, que seriam suas
simples extensdes. Tendo fontes variadas, as mediagdes tecnoldgicas ganham centralidade em
detrimento de outras mais tradicionais, como a escola, a familia e o Estado, fato também
assinalado por Kellner (2001).

CONSUMO, SOCIABILIDADE E LAZER

0 grupo social¥ que investigamos possui contornos de uma forma social lidica em que a ac¢do
reciproca de suas integrantes é ela mesma a condicdo de sua existéncia (Simmel, 1987). Em
linhas gerais, a Comunidade caracteriza-se como um grupo razoavelmente coeso de jovens
mulheres cujo objetivo principal é compartilhar experiéncias e construir aprendizados em torno
da apreciac¢do de cervejas, notadamente as chamadas artesanais, além de veicular o discurso do
empoderamento da mulher, fato esse atravessado de ressalvas. Apesar de homens ndo serem
aceitos no grupo no Instagram, podem seguir as integrantes assim como curtir e postar
comentdrios acerca das postagens.

Nos estudos sobre a cidade tanto o consumo quanto a midia surgem como instancias centrais a
producdo de significado. As a¢Oes e praticas de consumo das integrantes da Comunidade deixam
de ser comportamentos bizarros e extravagantes quando pensadas a partir da nog¢do de cultura
de consumo. Barbosa (2004) assinala que “o consumo é central no processo de reprodugdo
social de qualquer sociedade, ou seja: todo e qualquer ato de consumo é essencialmente
cultural” (p.14), ndo sendo restrito a um individuo atomizado. Featherstone (2012) assinala que
o termo cultura de consumo permite compreender a sociedade contemporanea a partir da
forma como as mercadorias sao mobilizadas para comunicar e, assim, produzir sentido. Cultura
de consumo implica em situar as mercadorias ou o mundo dos bens para além de sua mera
perspectiva instrumental ou utilitarista. Somente dentro de uma matriz cultural é que bens, sua
produgdo, assim como a troca e o consumo ganham sentido. E preciso levar em conta o papel
da cultura no processo de reprodugdo do capitalismo, sem o qual dificilmente compreender-se-
ia as escolhas dos atores sociais. A esse processo se somaria o papel jogado pela midia.

O Instagram e o lazer sdao temas abordados recorrentemente no campo da Comunicagao.
Limeira e Araudjo (2016) procuram compreender as apropriacdes e as ressignificacGes do lazer
na rede social digital Instagram. Rede social voltada ao compartilhamento de imagens, o
Instagram proporciona que fatos simples da vida ordinaria ganhem notoriedade e se propaguem
em apenas poucos segundos, sustentam os autores. Tradicionalmente compreendido em
oposicdo ao mundo do trabalho, o tempo de lazer teve suas bases tedricas lancadas por
Dumazedier (1973), para quem a liberdade das obrigacGes laborais, sociais e familiares estava
no dmago do fenébmeno. Central a compreensdo do lazer, enfatiza-o como uma esfera que se
inicia findadas as obrigacdes laborativas e familiares dos sujeitos. Entende-se que o tempo de
lazer nem sempre significa a total ruptura com o universo heterbnomo do trabalho, mas
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estabelecendo “relagbes dialéticas com as necessidades, os deveres e as obrigacdes,
especialmente com o trabalho produtivo” (Gomes, 2004, p.125). Lazer e trabalho se mesclam
nessas ocasioes, de forma que nao é evidente a separacdo dessas duas esferas.

Nas praticas das integrantes da Comunidade, lazer e trabalho tém suas fronteiras borradas.
Mesmo que para alguns autores, como Gutierrez (2001), a definicdo de lazer implica na de
prazer, entre ambas pode haver tensdo. A obrigatoriedade do prazer em se relacionar com o
tempo livre adiciona um componente de frustracdo quando ndo alcancado, aflorando a
contradicdo entre lazer e prazer. Conforme assinala Gutierrez (2001), “o lazer ndo pressupée
necessariamente a consumacdo do prazer. Seu compromisso é com a busca do prazer, com a
luta por uma sensacdo de prazer que pode, ou nao, vir a ocorrer” (p. 7).

As integrantes da Comunidade costumam investir valores consideraveis na degustacdo de
cervejas artesanais, assim como em viagens e encontros, o que assinala seu pertencimento ao
universo de camadas médias. Em muitos casos, uma garrafa de cerveja ou chope artesanal pode
alcancar facilmente a soma de RS 30,00, RS 40,00 reais ou mais ainda, o que faz de seus
membros pessoas detentoras de capitais econdmicos e culturais ndo negligenciaveis. Esse valor
se eleva quando associado a gastronomia e as viagens. As integrantes do grupo sao, portanto,
em sua maioria, oriundas das camadas médias, o que ja informa algo a respeito do uso de seu
tempo livre e seus estilos de vida, mas ndo explica tudo. Velho (1994) cunhou o termo cultura
de classe média para enfatizar a proximidade entre o processo de individualizacdo e as camadas
médias, ainda que chamasse a atengdo para os limites analiticos da categoria®.

As fotos postadas pelas integrantes do grupo, assim como seus comentarios, sdo refletidas e
construidas cuidadosamente, o que aponta para gestos e atos refletidos envolvidos na
construgdo da subjetividade. Nas postagens das integrantes do grupo, observa-se a conversagao
como uma forma de sociabilidade basica (Simmel, 1987). Um sujeito comunica seus gostos, suas
experiéncias, suas frustragdes, enfim, tudo o que ele quer transmitir a outro individuo de seu
grupo ou de um novo grupo através da conversa. A sociabilidade “tece a trama do cotidiano:
relatando em que a vida do dia-a-dia, pratica da devogao, a troca de informagdes e pequenos
servigos, os inevitaveis conflitos, a participacdo em atividades vicinais” (Magnani, 1996, p. 32).

As publicagdes dos membros do grupo no Instagram frequentemente mostram jovens mulheres,
eventualmente vestindo a camisa do grupo e degustando cervejas artesanais com ou sem a
harmonizag¢do de pratos. Othon e Coelho (2016) enfatizam as novas estratégias de marketing e
consumo através do Instagram. Ao articular a ideia de rede social com a de camera fotografica
presente nos dispositivos moveis, o Instagram fornece as condi¢des de interagao instantanea
assim como de uma maior autonomia e participacdo dos sujeitos envolvidos. E comum as
integrantes comentarem, em suas postagens, o tipo de cerveja que estd sendo degustado. Nesse
momento, as integrantes da Comunidade fazem mais do que unicamente emitir uma opinido,
elas produzem sentido ao organizar e classificar, cervejas, tempo, espago e pessoas.
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GENERO E EMPODERAMENTO

A temética do empoderamento ou da autonomizagao feminina no cenario cervejeiro é um tema
recorrente nas postagens das integrantes da comunidade. Trata-se de uma temdtica que surge
nas postagens sem que necessariamente se torne um assunto cujas discussdes se prolonguem
ou se aprofundem demasiadamente. Fomentar a participacdao da mulher que deseja trabalhar
com cerveja, além de levantar as barreiras que ainda reproduzem desigualdades entre homens
e mulheres sdo algumas das representacdes ou, ainda, bandeiras expressas nas postagens da
Comunidade e que apontam o valor do empoderamento feminino.

A Comunidade despertou nossa atencdo através do Instagram na simples op¢ao Explorar do
aplicativo. Em seguida, a procura se expandiu para o Facebook com uma simples ‘curtida’ na
pagina para manter atualizacdes. Os integrantes do universo cervejeiro, complexo e
diversificado, além das redes sociais contam com aplicativos [apps] especificos para o nicho de
mercado. As integrantes contam com as redes sociais como 0s meios mais comuns para se
comunicarem. Além do Instagram e do Facebook, elas também se utilizam do aplicativo
Whatsapp. Conforme mostra Marteleto (2001), o estudo das redes indica mudancgas e
permanéncias nos modos de comunicacdo e transferéncia de informacgGes, nas formas de
sociabilidade, aprendizagem, autorias, escritas e acesso aos patrimdnios culturais e de saberes
das sociedades mundializadas. Como todo grupo social que de tempos em tempos necessita
recarregar suas energias morais e atualizar a consciéncia que possui de si mesma (Durkheim,
1996), a Comunidade busca realizar encontros presenciais regulares. O cardter instantaneo,
pratico e de livre acesso a informacdes e atualizagcdes de acontecimentos estdo entre as
principais razoes para o entusiasmo pelo Instagram. Além do perfil no Instagram e no Facebook,
a Comunidade possui também uma loja virtual cujo site se encontrava em manuteng¢do no
momento dessa pesquisa. A Comunidade possui sua prépria marca registrada, cuja imagem é
aplicada em diferentes objetos. Copos, tacas e growlers” sdo alvos frequentes de postagens e
de numerosos comentarios sobre sua aquisicdo. Mais do que a simples posse de um objeto,
trata-se de portar um signo distintivo altamente identitario para seus membros (Heilbrunn,
2005).

O consumo, visto pela ética da Antropologia, somente ganha sentido no interior do grupo ao
qual o sujeito encontra-se inserido: “o fato de adquirir um produto hoje ndo satisfaz apenas
‘necessidades econdmicas’, mas também as subjetivas, dentre elas o lazer” (Oliveira & Freitas,
2004, p. 48). Além de fotografias, videos de curta duracdo também sdo acionados na troca de
mensagens e no compartilhamento de experiéncias, mas também para divulgar e promover
eventos cervejeiros. A harmonizagdo entre cervejas e pratos é outro tema que ganha destaque
nas postagens por expressar um carater mais técnico e profissional, podendo operar como signo
distintivo de conhecimento e experiéncia. Cervejarias artesanais costumam enviar amostras
para serem degustadas e comentadas em videos que s3ao postados no perfil do Instagram,
acentuando seu carater como ferramenta de marketing.

Destacam-se, a seguir, algumas postagens, selecionadas em ordem cronoldgica, com temas de
importancia para pesquisa, notadamente o empoderamento, em imagens, comentarios e
gestos, mesmo que os sentidos jamais sejam inequivocos (Barthes, 1981; Flusser, 2002). Cumpre
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esclarecer que a amostra é qualitativa e intencional, situacdo em os limites e alcances da
pesquisa em termos de sua generalizacdo sdo relativizados. Um aspecto que chama a atencgado
nas postagens é a fronteira entre lazer e trabalho, que ndo se encontram delimitadas em muitas
das postagens do grupo. Eventos festivos sdo ocasides para reunir-se, compartilhar experiéncias,
mas também promover produtos e servicos, em um claro sinal do universo do trabalho.

Em 12 de julho de 2016 foi publicado na pagina da Comunidade no Facebook, a 12 Festa das
Mulheres Cervejeiras, realizada no Clube do Malte"", em Curitiba. Trata-se da primeira festa
dedicada inteiramente as mulheres, com presenca aproximada de 15 integrantes do grupo e um
total de 92 participantes, entre homens e mulheres. Um trecho da publicacdo ressalta a ideia
principal da festividade: “Uma festa para as cervejeiras, mas com espaco para eles!”. O objetivo
da festa era o encontro das mulheres cervejeiras, momento de interagao, socializacdo, e claro,
uma festividade dedicada a elas, mas com participa¢do do género masculino, sem restricdo ou
exclusdo. Uma observacdo na postagem alerta aos integrantes da necessidade de apresentar o
comprovante de compra, o que aciona de forma explicita a dimensdo comercial do evento.

No dia 19 de agosto de 2016, uma postagem mostra uma cervejeira diante de dois grandes
recipientes utilizados na fabricacdo de cerveja: lazer ou trabalho? A postagem é ambigua, afinal,
cozinhar a cerveja em grandes recipientes significa também muito esforco e trabalho. A
postagem faz referéncia ao fato de que a mulher ndo necessariamente conhece sua forca. Essas
experiéncias operariam como um tipo de autoconhecimento do préprio sujeito. Cerca de um
més depois, no dia 22 de agosto de 2016, uma postagem coloca em evidéncia a capacidade e o
profissionalismo da mulher como sommelier de cervejas. Na postagem, uma frase sublinha a
humildade como sendo a parte mais bela da sabedoria. Nessa postagem, temos a imagem de
uma mulher avaliando cervejas tendo ao fundo alguns homens que também avaliam cervejas. A
associacdo entre imagem e texto sugere que a cervejeira é sabia devido a sua humildade, uma
qualidade feminina. Aqui ha um claro antagonismo entre homens e mulheres, principalmente
guando os homens ocupam a posi¢cdo de sommelier hd muito mais tempo do que as mulheres.

Alguns meses depois, no dia 28 de novembro de 2016, uma postagem critica explicitamente a
campanha publicitaria da cerveja Irada, produzida na cidade do Rio de Janeiro. O objetivo da
campanha, segundo seus organizadores, era pegar carona na polémica da censura da guarda
municipal, ao topless de mulheres na praia de Ipanema, no Rio de Janeiro. Nessa publicidade,
uma cerveja era oferecida as mulheres que tirassem a parte superior do biquini. A polémica foi
imediata, devido ao cardter ofensivo da publicidade, segundo algumas das integrantes da
Comunidade. A Comunidade reagiu rapidamente. Na postagem do grupo é destacado que a
cervejaria Irada perdera uma enorme fatia do mercado. Ainda de acordo com essa postagem,
as integrantes do grupo sao conclamadas a boicotar a cerveja ao mesmo tempo em que sublinha
quem de fato luta pela verdadeira”cultura cervejeira.

Do ponto de vista antropoldgico, nenhuma cultura é melhor ou pior, mais auténtica ou artificial
do que outra, mas, apenas diferente. Contudo, as integrantes situam aqueles que produzem a
cerveja Irada como estando fora desse universo, em uma clara alusdo de que estariam apenas
interessados nas vendas e nos lucros. O grupo também assinala que as cervejeiras sdo mais
fortes unidas e ndo se resumem a ‘peitos’, parte do corpo feminino muito explorado na
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publicidade tradicional de cerveja e cujo conteldo é amplamente sexista. Um importante
comentario de uma integrante do grupo destaca que os responsaveis pela campanha ainda
veem a mulher como objeto, ao fingir apoiar a liberdade da mulher, mas, na verdade tirando
somente proveito de uma causa feminina. Nessa postagem o empoderamento feminino aparece
sob a forma de um discurso que identifica a estratégia da cervejaria Irada como reproduzindo
preconceitos e naturalizando os papéis e légicas bindrias tradicionalmente assinaladas as
mulheres em uma cultura machista.

A postagem de uma fotografia no dia 5 de janeiro de 2017 rendeu 732 curtidas™, um nimero
significativo em relagdo universo de participantes. Essa postagem assinala a incompreensao dos
homens pelo gosto feminino pela cerveja, segundo o discurso presente na postagem: “Eles ndo
entendem...Cerveja de mulher é qual ela quiser, mas se for IPA é ainda melhor”. Entre os
comentarios um reforca a bandeira do grupo: “Meninas, temos que nos unir e mostrar para que
viemos. Chega de machismo camuflado em publicidade. Chega de rdtulos, viva as mulheres
FORTES...Tamu junto! [sic]”. No discurso da postagem é estabelecida uma associacdo entre a
cerveja Indian Pale Ale [IPA] e as mulheres, consideradas como moralmente fortes. Isso endossa
a representagdo contra a qual o grupo se opdGe, a de que mulheres sdo fracas e somente bebem
cervejas leves e adocicadas. H4 uma significativa inversao na hierarquia tradicional que ainda
representa as mulheres como sendo frageis e delicadas. Podendo optar pela cerveja que
quiserem, afinal, cerveja de mulher é qual ela quiser, a preferéncia pela IPA reforca o sentido
que se quer expressar. Ha cerveja apropriada para mulher, para o gosto feminino? Nao, segundo
podemos ver em uma postagem do grupo no dia 17 de janeiro de 2017. O tom adotado para
expressar a autonomia da mulher em decidir qual cerveja prefere assinala o quao representativo
é exercer sua capacidade de escolha: “Cerveja de mulher é o car&S:00. Cerveja de mulher é qual
ela quiser”.

Na postagem do dia 5 de fevereiro de 2017 acentua-se o fato do grupo estar ha um ano
repetindo que é preciso a¢des contra a intolerancia e o preconceito. “Se vocé acha que cerveja
e mulher ndio combinam vocé: ndo entende nada nem de um e da outro [sic]”. Um més depois,
a luta pelo empoderamento da mulher cervejeira, profissional ou apreciadora, foi o tema
abordado em uma postagem no perfil do grupo no dia 17 de fevereiro de 2017. Essa postagem
comemorava um ano de lutas da Comunidade e o icone feminino, banhado em lupulo, segundo
a postagem, foi acionado para representar essa data. Também, segundo a postagem, a loja da
Comunidade encontrava-se aberta para todos, homens ou mulheres. Nas comemoracdes do
aniversario de um ano da criagdo do grupo o tema de luta e combate ao machismo e a
intolerancia sdo enfatizados nessas postagens.

Em 6 de margo de 2017, uma postagem no grupo mostra aimagem de uma jovem mulher sé em
sua casa, degustando uma cerveja em lata, ressaltando as seguintes ideias: “Ser mulher é
questionar os padrdes da sociedade, é um ato de coragem. Acredite no seu poder, seja forte e
mostre para o mundo que quem manda na sua vida é somente vocé”. Em seguida, comentarios
de integrantes do grupo assinalam que ela estd “Certissima!” e que se trata de “Uma bela
cerveja, texto e foto”. Poder, forga, coragem e autonomia sdo categorias mobilizadas no discurso
de uma mulher que é pensada como a Unica a ditar os rumos de sua vida, obedecendo
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exclusivamente a sua vontade. Novamente observamos o discurso do empoderamento sendo
construido através da énfase em valores como autonomia, coragem e forca da mulher
cervejeira.

No 8 de marc¢o, Dia Internacional da Mulher de 2017, uma postagem convoca as integrantes do
grupo a lutar pela igualdade de direitos entre homens e mulheres. Conforme o discurso,
“Igualdade de oportunidade entre mulheres e homens significa superagdo de barreiras em todos
os dmbitos da vida”. As desigualdades representam barreiras histdricas cuja superacdo
possibilitaria oportunidades iguais entre os sexos. Na postagem ainda é possivel ler sobre a
mobilizacdo em busca de uma sociedade mais justa e igualitdria, além de reforcar com a seguinte
frase: “Portanto, nesse 8 de marg¢o, espalhe amor, parabenize cada mulher, mas ndo se esquega
lute por IGUALDADE”! Essa mesma postagem convoca as integrantes do grupo a lutar pela
igualdade de direitos entre homens e mulheres. Conforme esse discurso, as desigualdades
representam barreiras histdricas cuja superacdo possibilitaria oportunidades iguais entre os
sexos. Na postagem ainda podemos ler que a existéncia dessas barreiras, agora mais
guestionadas do que nunca, é responsavel por ainda reproduzir um modelo de mulher cuja
sociedade ndo somente deseja, como necessita. O universo doméstico, tradicionalmente visto
como feminino, é frequentemente acionado nos discursos veiculados no perfil do grupo. No dia
14 de maio de 2017, uma postagem homenageia o Dia das Maes. Categoria do universo da
cerveja, a harmonizacao é mobilizada para construir aideia de um lar livre de tensdes e conflitos:
“A melhor harmonizag¢do para uma mulher é receber os netos, filhos, marido e uma boa cerveja”.
Nota-se a construcdo de uma concepcao de feminino que articula o universo doméstico e
familia.

Além das postagens no perfil, trés integrantes do grupo também foram entrevistadas.
Observamos na composicdo das integrantes, a existéncia das cervejeiras que fabricam e
produzem cerveja, a cervejeira que degusta e a cervejeira que estuda buscando conhecimento
tedrico. Selecionamos algumas das categorias mais significativas presentes nessas entrevistas
através do recurso metodoldgico de mapeamento pela posi¢do e sentido das palavras no texto,
além de sua redundancia (Barthes, 1980; Velho, 1973). Para todos os efeitos, toma-se Velho
(1973), como modelo de andlise de categorias. Sistematizam-se no Quadro 1, as Unidades
Minimas Ideoldgicas, suas caracteristicas, assim como também suas frases mais significativas e
frequéncia.

A categoria cerveja ocupa lugar de destaque, representando as integrantes do grupo. Em poucas
palavras, ela é boa para pensar. As propriedades semiolégicas da cerveja fornecem elementos
interessantes para se pensar o grupo: é liquida, amarga, adocicada, refrescante, com alto ou
baixo teor alcodlico, mas também pode ser forte e misteriosa. Ndao ha a imposicao de
degustarem uma cerveja adocicada que as generalize como mulheres déceis, pelo contrario.
Durante a pesquisa, perceberam-se mulheres que se apresentam como fortes e que apreciam
com maior frequéncia uma cerveja de estilo forte e grande amargor. Observam-se diversas
frases no grupo do WhatsApp, tais como: “Mulheres que amam Ipa” ou “Amo cerveja amarga”.
Essa categoria se articula ao consumo exagerado da bebida e coloca em destaque a ideia de
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perda de controle mediante o consumo de alcool, um tema que nos remete a interiorizacao de
novos cddigos presentes nas redes sociais (Detrez, 2002).

Redes Sociais é outra categoria importante do universo mental do grupo. Ela ganha centralidade
por ter possibilitado que as integrantes descobrissem a Comunidade. Em suas falas, as redes
surgem ndo somente como um canal de troca de informacao instantanea, mas como forma de
novos usudrios descobrirem a existéncia da Comunidade e do universo cervejeiro. Ao analisar
essa categoria presente nos discursos, nota-se uma certa ambiguidade em relacdao as redes
sociais. Quando a Comunidade foi criada, insultos iniciais foram relatados e acusa¢des de que o
grupo seria uma panelinha. Segundo a fala de Daiana: “No comeco senti muito preconceito nas
redes sociais, até porque nesse meio existem as “panelinhas”. Ouvi deboches, pediram para eu
excluir o canal do Instagram, para desistir. Mas muitas mulheres se uniram a nds, pois

X

entenderam a nossa iniciativa e se identificaram com ela”*.

Quadro 1 - Unidades Minimas Ideoldgicas

Unidades minimas Caracteristica Frase tipica Frequéncia
ideoldgicas
"Cerveja" Ato ou efeito de consumo. | "Hoje respiro cerveja". (Fabiana) 33

Produto no qual as mulheres
denominam ser o motivo de

sua unido.
"Encontro” Momento de socializar, jungdo | "A  cada  encontro  trocamos | 10
de diversas experiéncias. conhecimentos, temos novas
ideias..." (Danielle)
"Redes Sociais" Comunicagdo instantanea em | "Tenho Instagram de cerveja | 9
que as informagbes sdo | artesanal hd um ano e quando
transmitidas com agilidade. conheci a comunidade me apaixonei

pela ideia..." (Luisa)

"Conhecimento Através dos encontros surgem | "Para qualquer tipo de movimento | 8

novos interesses em conhecer | contra o preconceito e o machismo a

pessoas, rotulos. nossa arma é o conhecimento",
(Daiana)
"Eventos" Um dos locais para se | "Viajo sempre para participar de | 8
encontrar, entreter, conversar. | eventos cervejeiros pelo Brasil todo".
(Luisa)

Fonte: Os Autores

Na sequéncia das categorias mais relevantes nos discursos das entrevistadas, destacam-se a
Aprender e Conhecimento. Em seus discursos, tanto o aprender quanto o conhecimento opdem-
se ao preconceito e apontam para a no¢do de luta. A fala de uma das integrantes da Comunidade
enfatiza esse aspecto: “Por mais que o grupo seja 100% feminino, aqui ndo hd nenhum
movimento feminista extremista, pois qualquer tipo de movimento contra o preconceito é
machismo; a nossa arma é o conhecimento” (Daiana). Para Fabiana, outra integrante da
Comunidade, é importante que uma comunidade exclusiva ganhe espaco e notoriedade, pois o
mundo cervejeiro ainda é um mundo machista. No decorrer de nossa pesquisa, analisaram-se
alguns eventos no qual a Comunidade esteve envolvida, contudo, apenas no evento Mondial de

Pagina 42 9



Siqueira, E.D. & De Melo, T.C. (2019). Cerveja é coisa de mulher, sim: Sociabilidade,
consumo e lazer em uma comunidade cervejeira no Instagram. Rosa dos Ventos - Turismo e
Hospitalidade, 11(2), 417-434, DOI: http://dx.doi.org/10.18226/21789061.v11i2p417

La Biere [Festival Internacional de Cerveja], manteve-se contato para trocar ideias com algumas
integrantes do grupo. Evento foi outra categoria chave a compreensdo dos significados
expressos pelas participantes da Comunidade e ganha sentido quando posta em relacdo a
categoria Encontro. Encontrar-se coloca em evidéncia o estar com o outro.

CONSIDERACOES PROVISORIAS

Grupo social composto por individuos altamente heterogéneos, a Comunidade Mulheres
Cervejeiras se inscreve em um quadro de mudancas e transformacgdes sociais estruturais que
articulam fenGmenos sociais contemporaneos como a urbaniza¢do, midiatizacdo, consumo,
empoderamento e lazer. Categoria de pensamento boa para pensar e agir, a cerveja artesanal é
alcada ao status de representante de mulheres fortes e determinadas. Em poucas palavras, de
um estilo de vida (Featherstone, 2012). Para além de uma perspectiva utilitarista e funcional, as
mercadorias se deslocam do contexto da produgdo para comunicar e produzir sentido quando
inseridas nas redes de significados tecidas por mulheres através das redes sociais. Ao mesmo
tempo, mulheres manipulam signos antes profundamente masculinizados para reivindicar
igualdade e expressar sua autonomia.

Em comentarios mais técnicos sobre cervejas artesanais, harmonizacdo e degustacdo, as
integrantes da Comunidade sentem-se reconhecidas e autorizadas a falar de temas sem
depender de outra fonte de poder sendo a do prdprio grupo, aspecto assinalado por Simmel
(1973) a respeito da autonomizagdo dos circulos sociais na cidade. Sdo mulheres falando para
outras mulheres horizontalmente de um tema considerado por muitos como masculino. A troca
e o compartilhamento de saberes sobre a degustacdo e mesmo a fabricagdo de cerveja
articulam, entdo, autonomia com a possibilidade de negdcios e lazer.

A suposta liberdade representada pela Internet é acompanhada, paradoxalmente, de novas
formas de restricdo e controle altamente codificados. Mostrar-se apreciando cervejas artesanais
no Instagram impde as integrantes um maior controle de seus corpos [forma] e de seu consumo
[quantidade ingerida de cerveja]. Esse fendmeno guarda profunda relagdo com a analise de
Queval (2008) sobre o duplo processo de individualizagdo e subjetivagdo em que ao internalizar
a norma o sujeito é responsabilizado por suas escolhas ao ponto de ser estigmatizado em caso
de fracasso. A postagem de fotografias em que integrantes aparecem bem vestidas, maquiadas
e em ambientes esteticamente planejados enfatizam esse aspecto. O consumo de cervejas
artesanais no tempo de lazer das integrantes é uma forma de falar de si ao mesmo tempo em
que do grupo. A mercadoria-signo juntam-se o corpo-signo sem prejuizo do significado
socialmente negociado por suas integrantes. Nesse ambito, lazer e trabalho ndo se encontram
em esferas separadas. Tempo de lazer e tempo de trabalho sobrepdem-se em diversos
momentos nas postagens, o que ndo deve ser tomado como evidente e livre de contradicdes.
Para muitas integrantes o tempo de lazer ndo necessariamente comeca somente depois de
terminadas as obrigagdes.

Curtidas e palavras de estimulo seguidas das postagens de imagens das integrantes apreciando
cerveja reforcam sentidos veiculados nas imagens. A sociabilidade é, entdo, submetida a uma
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tensdo: ainteracdo ludica, onde o importante é impedir a emergéncia de assuntos do cotidiano,
cede terreno aos temas sérios que marcam a rotina do mundo do trabalho. No entanto, isso ndo
necessariamente constitui um problema para suas integrantes, afinal, as fronteiras entre
sociabilidade, lazer e demais obrigacGes prdprias da vida cotidiana ndo deixam de figurar nas
postagens. Isso fica evidente quando em uma postagem comemorando o dia das maes, familia,
marido, namorado, filhos e netos sdo acionados para falar de um lar harménico, livre de tensées
e conflitos. Finalmente, somente o espaco urbano poderia comportar tal ordem de fenémenos
mediante a articulacdo de diferentes esferas como o mito, a comunica¢do, o urbano, o consumo,
a socialidade e a individualidade.
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NOTAS

i Fazemos referéncia a obra de Durkheim (1996), As formas elementares da vida religiosa, para abordar a percepgdo
como a apreensdo da realidade a partir de um sistema de coordenadas simbdlicas operadas por categorias de
entendimento ou pensamento.

ii A partir desse momento, adota-se o termo Comunidade ou Grupo para nos referirmos as Mulheres Cervejeiras.

i Claro, ndo se trata de admitir o reino absoluto da liberdade individual, mas suas estratégias, escolhas e opgdes
ganham importancia nesse universo.

v Mulheres Cervejeiras ndo é o Unico grupo que luta pelo empoderamento da mulher adentrando ao campo da
cerveja. O grupo Empoderamento, Liberdade e Agir [ELA] também atua nessa frente.

v Para além das classificagdes fundadas em indicadores socioeconémicos, por camadas médias compreende-se,
principalmente, o universo de valores que situam o individuo tido como auténomo e dotado de racionalidade como
central a constituicdo da sociedade moderna. A enorme variagdo das ocupacdes, trajetérias de vida e experiéncias
em contextos urbanos colocam obstdculos para se tomar a nogdo de camadas médias como um universo
suficientemente coerente e definido (Velho, 1994).

Vi Espécie de recipiente apropriado para o acondicionamento de cervejas especiais.

Vi Clube do Malte: Rua Desembargador Motta, 2200, Curitiba-PR.

vii A ideia de que ha uma verdadeira cultura cervejeira somente ganha sentido na fala expressa nessa postagem.
Para todos os efeitos nenhuma cultura é falsa ou verdadeira.

ix Atualmente, a meta é sempre manter a relagdo entre o nimero de seguidores por curtidas e comentarios acima
de 2,5%. Quanto as curtidas, as postagens apresentam uma quantidade elevada se comparado com publicagdes
anteriores.

X Daiana, em entrevista aos autores.
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