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RESUMO 

Este ensaio explora a história da indústria 
da cerveja, um produto de largo consumo 
no Brasil. Em particular, examina a história 
de uma marca — a Brahma Chopp - ainda 
hoje lembrada pelos apreciadores da bebida. 
Exaltada na propaganda de seu lançamento 
como uma inovação, fruto de investimento 
tecnológico, o surgimento da nova marca 
representou, por um lado, uma resposta da 
empresa à expressiva queda nas vendas sen­
tida desde o início da crise econômica no 
segundo semestre de 1929. Por outro lado, 
indicou a profunda reformulação da imagem 
pública da Brahma, encerrando um processo 
de nacionalização em curso desde meados 
da Primeira Guerra. Assim, a partir de um 
caso exemplar de produto de sucesso, exa­
minamos um conjunto de problemas perti­
nentes à história da indústria de bens de 
consumo no Brasil: os efeitos duradouros da 
Guerra, o impacto da crise dos anos 1930 so­
bre essa indústria, a competição no mercado 
de cerveja na cidade do R i o de Janeiro e, 
por fim, o papel da propaganda na consolida­
ção econômica e simbólica de uma empresa. 

Palavras-chave: cerveja, crise econômica, 
indústria de bens de consumo,propaganda, 
marcas. 

A B S T R A C T 

This essay examines the history of Brazil's 
beer industry with a particular focus on 
one of its best known trademarks, Brahma 
Chopp. Presented by the advertising cam-
paign made at the time of its launching as 
a product innovation, the new brand of 
beer represented, on one hand, an answer 
of Brahma Co. to the consummer market 
crisis brought by the 1929 crash. On the 
other hand, the advertising campaign re-
flected the process of Brahmas public ima-
ge nationalization. Founded as a German -
owned enterprise in the of nineteenth cen-
tury, the company felt the pressures of the 
anti German public opinion mood during 
the First World War. By studying Brahma 
C h o p p s success, we examine a set of issues 
related to the history of consummer goods 
industry in Brazil: the long lasting political 
effects of the War, the impact of the 1929 
crisis on that industry, competi t ion in the 
beer market of R i o de Janeiro, and the role 
played by marketing and advertising in the 
economic and symbolic affirmation of an 
enterprise in its market. 

Key w o r d s : beer, crisis, consumer goods 
industry, advertisement, trademarks. 

1 Este trabalho const i tui u m a versão melhorada do capítulo VII da tese de dou to rado 

de Teresa Cris t ina Novaes Marques (2003) Capital, Cerveja e Consumo de Massa: a 

trajetória da Brahma, 1888-1933, Univers idade de Brasília, cuja elaboração mui to se 

beneficiou da leitura crítica feita p o r Elizabeth Cancel l i , o r i en tadora da tese. A 

Hildete Pereira de Me lo e a José Luciano de Mat tos Dias as autoras agradecem as 

críticas e comentá r ios , que lhes pe rmi t i r am apr imorar seu trabalho. 
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História de empresas e a história de produtos 

Muitos consumidores parecem acreditar que os produtos que fazem 
parte de seu cotidiano sempre estiveram disponíveis, e não se dão conta 
de que eles têm uma história, uma origem e uma razão para terem sido 
criados. 

Este ensaio investiga as circunstâncias históricas do surgimento de 
uma nova marca de cerveja no Brasil: a Brahma Chopp, em 1934. 2 

U m a marca que buscava associar o prestígio já conquistado das cervejas 
Brahma com o apelo do chope,uma bebida de grande consumo durante 
os meses de verão nos espaços públicos de lazer da cidade. E uma cerveja 
que não era um produto qualquer, indiferenciado, como uma peça de 
tecido ordinário, por exemplo. A disseminação de seu consumo exigia 
estratégias para persuadir os consumidores dos seus atributos. No início 
do século X X , ainda não havia uma demanda significativa por cerveja 
no Brasil. Daí as cervejarias empregarem recursos variados — inclusive a 
propaganda - para persuadir os consumidores a preferirem cerveja a 
outras bebidas alcoólicas. 

As ações promovidas pela empresa em 1934 para lançar a Brahma 
Chopp buscavam construir uma nova marca, e, na escolha das estratégias 
comerciais para p romoção do produto, a propaganda teve lugar de des­
taque. Também foram implementadas outras formas de intervenção no 
mercado, complementares à propaganda, como: financiar o estabeleci­
mento de locais de venda exclusiva, condicionar o fornecimento dos 
velhos produtos à compra dos novos, além do pagamento de comissões 
a garçons e a propagandistas.Tais artifícios pretendiam ampliar as vendas de 
cerveja e consolidar a presença das marcas da empresa no meio consumidor. 

A escolha do objeto da nossa investigação se justifica porque acredi­
tamos ser parcial a compreensão da história das empresas sem a consi­
deração da história de seus produtos. C o m o , ao investigar a história de 

2 De acordo c o m Wolfgang F. H a u g (1997), Crítica da Estética da Mercadoria, São Paulo: 

U N E S P , a marca é u m a estetização da mercador ia . A propaganda que p romove u m a 

marca apresenta a mercador i a ao consumidor sob o invólucro de camadas simbólicas 

(a estética, o formato do p r o d u t o ) , que o b s t r u e m a visão do con t eúdo de trabalho 

social presente no objeto.Trata-se, po r t an to , de um discurso ideológico. Em te rmos 

operacionais, a cons t rução de uma marca — isto é, o processo de afirmação simbólica 

de u m a mercador ia no m e r c a d o — torna ún ico e revestido de identidade o p r o d u t o 

de massa, p roduz ido em larga escala e indiferenciado. Se a operação comercial e 

ideológica for b e m sucedida e os consumidores se to rna rem fiéis a uma dada marca, 

en tão seu p r o d u t o r pode rá sustentar um preço de m o n o p ó l i o . 
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um produto, acabamos deparando com a questão do papel da propa­
ganda na construção simbólica de uma marca comercial, devemos abor­
dar o assunto também em seus aspectos culturais. Isso é particularmente 
necessário na história da indústria cervejeira no Brasil, pois, no seu de­
senvolvimento, empresas e produtos têm histórias que se complementam. 

Marcas, propaganda e mercadorias per tencem a um fenômeno social 
maior, que é o ato de consumir. O ato do consumo implica, neces­
sariamente, por parte do consumidor, fazer escolhas econômicas e 
simbólicas, sendo, por tanto , t ambém, uma operação cultural. Essa 
característica deve ser levada em conta quando buscamos explicações 
satisfatórias para o papel que a propaganda exerce na indução ao con­
sumo, algo que nem sempre tem sido considerado na literatura. Ora 
vemos estudos, como o de Carl Miller, que fazem leituras ingênuas da 
propaganda e tomam o conteúdo das mensagens de forma acrítica, 3 

ora encontramos leituras conspiratórias da propaganda, que contrapõem 
a mensagem à suposta verdade das intenções dos empresários, a exemplo 
do ensaio de W. Haug . 4 Nesse jogo de claro-escuro, poderíamos nos 
contentar em desvelar a verdade do lançamento da Brahma Chope: 
uma fraude comercial, uma vez que o produto prometido - chope en­
garrafado — esbarrava em impossibilidades técnicas insuperáveis. 5 Mas, 
essa forma de abordar o assunto seria pouco relevante para a compreensão 

3 Carl H. Miller (1998), Breweries of Cleveland. Cleveland: Schni tze lbank Press, 1998. 
4 Wolfgang H a u g (1997), Crítica da Estética da Mercadoria. São Paulo : U n e s p . 

5 Até o m o m e n t o de serem engarrafados, não há diferença en t re o c h o p e e a cerveja, 

desde que resultem do m e s m o processo de p rodução , c o m a m e s m a p roporção de 

matér ia-pr ima por cen t ímet ro cúbico da bebida . Na etapa do envasamento, o chope 

é acondic ionado em barris retornáveis. A cerveja, p o r sua vez, é acondic ionada em 

garrafas que são submetidas ao processo de pasteurização. N o s padrões tecnológicos 

da época, pasteurizar significava submete r a cerveja engarrafada a um brusco choque 

térmico: pr imeiro em água fervente, depois em água fria. C o m esse p roced imen to , 

a fermentação do l íquido é suspensa e seus c o m p o n e n t e s orgânicos m o r r e m . A 

cerveja engarrafada, após ter sido pasteurizada, podia ser conservada p o r vários 

meses, enquan to o chope, jus tamente p o r não ser submet ido ao m e s m o processo, 

devia ser consumido em 72 horas, sob pena de se deteriorar. No en tan to , o processo 

de pasteurização implicava uma elevada perda de garrafas, u m a mercador ia escassa 

e cara naqueles dias. 

Veja-se sobre este assunto os trabalhos de: Stanley Baron (1962), Brewed in América. 

The History of Beer and Ale in the United States, Bos ton : Little B r o w n & Co. ;Jos imar 

Me lo (2000), A Cerveja, São Paulo: Publifolha; S tephen Snyder (1998), The Beer 

Companion, London : Q u i n t e t Publishing; Memorial da Cia. Antártica ao Conselho 

Técnico de Economia e Finanças, março de 1938, cx. 100, AB. 
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do desenvolvimento da indústria de cerveja no Brasil, e, por isso, logo, 
a descartamos. 

Entendemos que o lançamento da cerveja Brahma Chopp foi, ao 
mesmo tempo, resultado do declínio das vendas no início da década de 
1930 e sintoma de um processo mais profundo de reformulação da 
imagem da empresa, cuja or igem deve ser buscada no ambiente político 
germanófobo observado na América Latina durante a Primeira Guerra 
Mundial. 

Este ensaio envolve as seguintes partes: na primeira, apresenta-se o 
perfil dos produtores de cerveja no antigo Distrito Federal ao final dos 
anos 1920; na segunda, avalia-se o impacto da crise econômica deflagrada 
no segundo semestre de 1929 sobre a Brahma e, na terceira, examina-
se a estratégia de lançamento da cerveja Brahma Chopp. Seguem-se as 
conclusões. 

Quem eram os produtores 

Após um longo e bem-sucedido processo de concentração empre­
sarial, é difícil perceber que as grandes cervejarias hoje existentes no 
mercado brasileiro tiveram origem, em sua maioria, na última década 
do século X I X . 6 Observamos hoje no Brasil um mercado produtor de 
cerveja extremamente concentrado, mas a tendência à concentração 
nesse setor da indústria já se manifestava nos últimos anos do século 
X I X . O valor da produção das quinze maiores cervejarias relacionadas 
no Inquéri to Industrial de 1907 correspondia a 6 7 , 1 % do total da 
produção de cerveja apurado. Seis empresas desse grupo haviam investido 
em tecnologia de refrigeração na segunda metade da década de 1890, 
de m o d o a converter seu sistema de fabricação de alta para baixa fer­
mentação. 7 Nesse conjunto de produtores já figuravam a Brahma e a 

6 A Cia . Antárt ica Paulista surgiu, c o m o sociedade anônima, em 1891 ; já a Brahma 

foi fundada em 1888, substancia lmente expandida a partir de 1896 e convert ida em 

sociedade a n ô n i m a em 1904. 

7 A par t i r da aquisição de sistemas de refrigeração, as cervejarias p o d e m fermentar a 

cerveja sob baixas temperaturas , possibil i tando retardar o processo de fermentação 

e m e l h o r controlar a qual idade final do p r o d u t o . C o m o complemento , as cervejarias 

de baixa fe rmentação usam levedo de depósi to , que produz melhores resultados na 

fe rmentação em tempera turas frias. Já as cervejarias de alta fe rmentação usavam 

levedo superficial, mais eficiente em tempera turas elevadas, ou ambientais . 

No entan to , há vivas controvérsias q u a n t o à qual idade e ao paladar da cerveja p r o ­

duzida desta ou daquela forma, e não há meios que levem a afirmações definitivas 
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Antártica Paulista, que operavam em escala industrial, empregando 
equipamentos de refrigeração c contratando a maior parte dos operários 
do setor. 

No âmbito das cervejas de baixa fermentação, formou-se, no Brasil, 
o que a literatura econômica denomina de oligopólio diferenciado, 
que é uma forma de organização produtiva em que uma parcela restrita 
dos produtores competem entre si, investindo em tecnologia na busca 
da melhoria da qualidade de seus produtos. 8 Estabelece-se uma lógica 
competitiva que se sustenta na diferenciação dos produtos em função 
de características peculiares. Desse modo, como, no Brasil, as grandes 
cervejarias de baixa fermentação produziam uma grande variedade de 
cerveja, foi preciso adotar um conjunto de estratégias para interferir no 
mercado, garantir a preferência dos consumidores por suas cervejas e 
impedi-los de migrar para as cervejas de alta fermentação, menos variadas 
e mais baratas. Nesse ponto, a propaganda teve um papel de destaque na 
diferenciação dos produtos, com mensagens que enfatizavam aspectos 
do paladar e as virtudes higiênicas das cervejas industriais, pois era pre­
ciso tornar evidentes esses atributos de modo a persuadir os consumi­
dores a incorporar aqueles produtos nas suas escolhas. 

O censo de 1920 revelou a existência de 35 estabelecimentos p ro­
dutores de cerveja no Distrito Federal. Desses, apenas um, certamente 
a Brahma, empregava mais de 500 operários. Entre os demais estabe­
lecimentos, 51,4% contratavam entre 10 e 19 operários, uma média de 
13 operários por fábrica. Essas muitas pequenas cervejarias empregavam 
o sistema de alta fermentação, que requeria tecnologia menos avançada 
e menores investimentos do que os necessários às grandes empresas, 
como a Brahma e a Hanseática, as maiores do Distrito Federal à época 
do censo. 9 

As diferenças no processo produtivo de cervejas de baixa e de alta 
fermentação residiam não só no mé todo de fabricação c o m o no volu­
me do capital requerido. As cervejas de baixa fermentação, por empregar 
tecnologia de produção mais sofisticada, exigiam maior investimento 

a esse respeito. Cf.Teresa Cristina Novaes Marques (2003), Capital, Cerveja e Consumo 
de Massa: a trajetória da Brahma, 1888-1933, capítulo I. 

8 Paolo Sylos-Labini (1984), Oligopólio e Progresso Técnico. R i o de Janeiro: Forense 

Universitária, capítulo II. 

9 B R A S I L . Minis té r io da Agricul tura , Indústr ia e C o m é r c i o . D i re to r i a Geral de Es­

tatística. Recenseamento Geral do Brasil, 1°/9/1920. Agr icul tura e Indústrias - Distr i to 

Federal. R i o de Janeiro:Tipografia da Estatística.Vol. II, V par te , pág . 8 8 / 8 9 , 1 9 2 4 . 
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em equipamentos, o que, certamente, implicava maiores ganhos de 
produtividade em relação às cervejarias de baixa fermentação. Descon­
siderando a questão do sabor das cervejas,já que não se dispõe de dados 
a respeito, é certo que, do ponto de vista do consumidor, a cerveja de 
baixa fermentação apresentava a desvantagem de ser mais cara. Em 
compensação, tinha a reputação de ser um produto de melhor qualidade, 
pois o discurso das grandes cervejarias enfatizava a idéia de que a sua 
cerveja era uma bebida industrial, cuja fabricação era fundamentada 
em pesquisas científicas desenvolvidas na Europa, ao contrário das demais 
bebidas, produzidas sem rigor científico. Ressalte-se que, para os con­
sumidores brasileiros do início do século X X , esse discurso vinha ao 
encontro de uma exaltação à modernidade e à civilização industrial, o 
que favoreceu a difusão do consumo dessa bebida entre nós. 

Naquela época, as cervejarias de baixa fermentação classificavam seus 
produtos em três tipos, levando em conta um critério simultaneamente 
técnico e contábil . 1 0 O primeiro tipo correspondia às cervejas de maior 
teor de malte impor tado; o segundo, às de teor médio de malte impor­
tado e, por fim, as cervejas mais fracas, de menor custo de produção e 
preços menores, compet iam no mercado com as cervejas de alta fer­
mentação. Antes da crise dos anos trinta, o forte das grandes cervejarias 
estava nas vendas de cerveja de alto custo, cujos resultados compensavam 
as vendas menores de produtos populares. 

A competição no mercado de cerveja seguia, portanto, padrões dis­
tintos conforme o tipo de cerveja. Entre as cervejarias de baixa e de 
alta fermentação imperava a rivalidade no plano das cervejas de consumo 
popular, e as cervejarias de baixa fermentação disputavam entre si o 
mercado das cervejas de primeiro e de segundo tipos. No Distrito Fe­
deral, onde havia um conjunto importante de pequenas cervejarias, a 
disputa pelo consumidor de baixa renda era acirrada. 

O mercado produtor do Distrito Federal, revelado pelo censo de 
1920, caracterizava-se por intensa concorrência no segmento do consu­
mo popular. Essa característica só tendeu a se aprofundar ao longo da 
década. A despeito das várias tentativas das cervejarias de baixa fermen­
tação para impor custos mais elevados de operação às fábricas de alta 
fermentação, como pressionar o Congresso para elevar a carga fiscal so­
bre o produto concorrente e negociações de bastidores para aumentar 

1 0 Em verdade, os relatórios de p rodução da B r a h m a empregam o t e r m o qualidade 

para descrever os três tipos de cerveja produzidas pela empresa. 
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o preço do gelo, a presença das cervejarias de alta fermentação não se 
reduziu. 1 1 

Vejamos de que forma se comportavam as vendas de cerveja de alta 
e baixa fermentação, ao final da década, no mercado brasileiro. Juntos, 
Distrito Federal, São Paulo, Minas Gerais, Santa Catarina, R i o Grande 
do Sul e R i o de Janeiro eram responsáveis, entre 1925 e 1929, por 94% 
do valor da produção nacional de cerveja. 1 2 

Tabela 1. R e l a ç ã o en t re valor da p r o d u ç ã o de cervejas de alta f e rmen tação e o va lor da p r o d u ç ã o 

de baixa f e r m e n t a ç ã o ( % ) 

Estados 1925 1 9 2 6 1927 1928 1929 

Dis t r i to Federal 3 6 , 8 5 5 2 , 7 8 5 3 , 0 3 5 1 , 8 0 60,1.8 

São Paulo 3,93 3 ,30 3 8 , 9 3 17 , 74 15 ,24 

Minas Gerais 6,87 8 5 , 3 9 24 ,48 18 ,77 19,62 

R i o G r a n d e d o Sul 3,82 3 ,56 n d 2 ,10 2,39 

Santa Cata r ina 627 ,87 110 ,95 212 ,55 148,32 105,37 

R i o d e Jane i ro 3 1 , 6 3 4 7 , 4 5 65 ,15 147 ,46 150,58 

Fon te : Estatística da Produção Industrial, pág. 119 . 

Os dados da Tabela 1 mostram o crescimento da produção de cervejas 
de alta fermentação em relação às de baixa fermentação no Distrito 
Federal. Dados do Imposto de C o n s u m o confirmam que, no final dos 
anos vinte, mesmo após terem sido baixadas importantes restrições le­
gais ao comércio de cerveja de alta fermentação, esse tipo de cervejaria 
continuou ocupando um lugar relevante no comércio de cervejas da 
Capital Federal, a ponto de a Brahma desistir de confrontar as cerveja­
rias de alta fermentação e passar a adotar estratégias para ganhar posições 
no mercado das cervejas dessa categoria. 1 3 Sua principal medida foi o 

1 1 Os fabricantes de cerveja de alta fermentação não eram auto-suficientes na produção 

de gelo, de que precisavam tanto para a p r o d u ç ã o quan to para o fo rnec imen to aos 

salões cont íguos à fabrica o n d e a cerveja era vendida aos consumidores . 
1 2 O p t o u - s e pe lo valor da produção , em vez de considerar a quant idade produzida, 

po rque os dados publicados na Estatística da Produção Industrial só estão desagregados 

p o r Estado, na tabela referente a va lores .Também a partir dela, é possível discriminar 

entre os valores da produção das cervejarias de alta das de baixa fermentação. BRASIL. 

Ministério do Trabalho, Indústria e C o m é r c i o , Depar t amen to Nac iona l de Estatística, 

Estatística da Produção Industrial, 1915-1929. R i o de Janeiro: Tipografia do D e p a r ­

t amento Nacional de Estatística, 1933 , pág. 119. 

1 3 O G o v e r n o Federal fez inserir um ar t igo na lei orçamentár ia elaborada em 1922 

que proibia as fábricas de cerveja de alta fermentação de vender seus p rodu tos em 

espaço conjugado às instalações da fábrica. A medida tinha o propós i to de evitar a 
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relançamento da marca A B C em novembro de 1927. 1 4 No que tange à 
evolução da produção das cervejas de baixa e alta fermentação, os dados 
da Tabela 1 mostram o contraste acentuado entre o Distrito Federal e 
São Paulo na segunda metade dos anos vinte. Nesse últ imo Estado, ao 
contrár io do que ocorria no Distrito Federal, a produção de baixa fer­
mentação dominava o mercado com folga. 

Ainda sobre a competição entre cervejas de alta e de baixa fermen­
tação nos Estados produtores, o leitor há de se conformar com as in­
formações apresentadas, que se estendem apenas até o ano de 1929. Os 
dados disponíveis não nos pe rmi tem mensurar a dimensão do impacto 
da crise econômica de 1930/1933 sobre o mercado produtor de cerveja 
de alta fermentação, especialmente no Distri to Federal. 1 5 

A despeito da evidente concorrência acirrada no mercado local, as 
vendas da Cervejaria Brahma responderam, entre 1927 e 1929, em 
média, por 51,3% do valor da produção industrial de bebidas sujei­
tas ao Imposto de Consumo no Distrito Federal. 1 6 A posição relativa 

sonegação de impostos e, ao desrespeitá-la, a cervejaria estava sujeita a perder o 

registro fiscal.Teresa Cris t ina de Novaes Marques (2003), Capital, Cerveja e Consumo 

de Massa: a trajetória da Brahma, 1888-1933, cap. III. 

1 4 A cerveja A B C , fabricada sob o sistema de alta fe rmentação e lançada em 1905, 

teve sua p rodução descont inuada antes da P r ime i r a G u e r r a M u n d i a l e foi relançada 

ao final de 1927. No re la tór io da Di re to r i a ao C o n s e l h o Fiscal referente ao mês de 

n o v e m b r o de 1927, consta a pr imei ra m e n ç ã o às vendas de cerveja A B C . Felizmente, 

as vendas dessa marca estão classificadas em separado das demais categorias de cerveja, 

o q u e facilita a r ecompos ição da trajetória das vendas desse p rodu to . A A B C era 

oferecida na var iedade escura, doce, e branca, amarga. Apontamentos desde 1894; cx. 

9 5 , p o r t . , / 4 B . 

1 5 A série de valores da p r o d u ç ã o de cerveja de alta e de baixa fermentação mostrada 

no A n u á r i o Estatístico do Brasil de 1 9 3 9 / 4 0 discr imina as duas categorias de cerveja 

apenas no pe r íodo c o m p r e e n d i d o en t re 1915 e 1929, c o m valores relativos a t odo 

o País - isto é, não d iscr iminando a arrecadação do Impos to de C o n s u m o p o r E s ­

tado da Federação. B R A S I L , I B G E / C o n s e l h o N a c i o n a l de Estatística, Anuário Esta­

tístico do Brasil, 1939/40,píg. 3 3 . 
1 6 Se cons idera rmos os p rodu tos sujeitos ao Impos to de C o n s u m o nos anos de 1919, 

1 9 2 2 , 1 9 2 5 , 1 9 2 8 e 1929, as cervejas representaram, em média , 63 ,4% da quant idade 

de bebidas sujeitas a ele. As demais bebidas menc ionadas na estatística do Impos to 

de C o n s u m o eram: refrescos gasosos, v inho , bit ter, fernet, v e r m u t e , conhaque , 

laranjinha, genebra, u í s q u e , r u m e vinhos artificiais. N o t e - s e a ausência da aguardente 

de cana nessa relação, e m b o r a o p r o d u t o estivesse sujeito ao imposto . BRASIL . 

Minis tér io do Trabalho, Indústria e Comérc io , D e p a r t a m e n t o Nacional de Estatística, 

Estatística da Produção Industrial, 1 9 1 5 - 1 9 2 9 . R i o de Jane i ro ,Tip . do D ep . Nacional 

de Estatística, 1933 , pág. XI I . 
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das vendas da Brahma no Distrito Federal é mostrada a seguir na Ta­
bela 2. 

Tabela 2. Cerve ja : valor das vendas da B r a h m a e valor dec larado da p r o d u ç ã o de cerveja no D i s ­

tr i to Federal para fins de p a g a m e n t o de I m p o s t o de C o n s u m o 

Anos Valor total da p r o d u ç ã o de cerveja 

de alta e baixa f e rmen tação 

Vendas da B r a h m a B r a h m a s /valor 

total (%) 

1927 8 7 : 2 7 9 : 1 4 7 $ 4 8 : 9 7 6 : 5 9 5 $ 56 ,11 

1928 9 7 : 5 5 8 : 9 0 9 $ 5 0 : 0 6 5 : 6 7 7 $ 51 ,32 

1929 9 0 : 4 7 6 : 1 0 7 $ 4 2 : 0 4 8 : 2 9 6 $ 46 ,47 

Fontes : vendas da B r a h m a , reconst i tu ídas a par t i r dos re la tór ios da D i r e to r i a ao C o n s e l h o Fiscal, 

mês a m ê s [AB]; Estatística da Produção Industrial, pág . 119 . 

A crise de 1929-1933 

Os efeitos da depressão econômica, deflagrada no final do ano de 
1929, não foram sentidos da mesma forma em todos os setores da 
economia. O impacto foi mais intenso no setor cafeeiro, cuja renda 
declinou e não mais se recuperou no restante da década, enquanto a 
produção industrial sofreu menos o impacto da crise e, em meados da 
década de 1930 já mostrava sinais de recuperação do seu nível de ativi­
dade. 1 7 Mas, também, essa recuperação não se deu com a mesma inten­
sidade nem de forma sincrônica em todos os setores. Os produtores de 
bens de consumo popular foram os mais afetados pela conjuntura reces­
siva. Em particular aqueles que produziam bens cuja elasticidade-renda 
era mais elevada, como era o caso da cerveja. 1 8 No entanto, as diferen­
tes variedades de cerveja — as já mencionadas cervejas de primeiro, se­
gundo e terceiro tipo — apresentavam elasticidades-renda distintas, donde 
se conclui que a crise econômica teve impactos diferenciados entre 
elas. 

Nos anos de 1929-1932, o nível de produção na indústria de bebi­
das, no qual predominavam as cervejarias, não declinou de m o d o tão 

1 7 Ao avaliar o impac to da política de compra do café, a partir de 1931 , na m a n u t e n ç ã o 

da renda real do setor cafeeiro, E d m a r Bacha mostra que a parcela do café no PIB 

brasileiro caiu, de fato, ao longo da década de 1930 .E . Bacha (1992), Política brasileira 

do café, em Marcel ino Mart ins & E.Johnston, 150 anos de Café, São Paulo:Salamandra 

Edi tor ia l . 

1 8 Veja-se a este respeí to:Annibal V. Villela e Wi l son Suzigan (1973), Política do Governo 

e Crescimento da Economia Brasileira, 1 8 8 9 - 1 9 4 5 , R i o de Janei ro : I P E A / I N P E S , p. 

191-199. 
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acentuado quanto nas demais indústrias de bens de consumo de massa. 1 9 

Assim, durante aqueles anos, as cervejarias conseguiram manter-se entre 
as principais indústrias do País no que se refere ao volume de impostos 
pagos e ao número de operários empregados. 2 0 

Do ponto de vista dos custos de produção, a crise cambial que teve 
início nos primeiros meses de 1930 afetou significativamente o setor 
cervejeiro, dada a dependência desse setor de matérias-primas importadas. 
A fim de contornar os problemas gerados pela depreciação do câmbio, 
pressões por tarifas alfandegárias protecionistas para cevada e malte já 
não bastavam. Cabe observar, entretanto, que o impacto da depreciação 
cambial sobre os custos de produção foi amenizado pela queda dos 
preços internacionais de produtos agrícolas — inclusive os da cevada — 
que se observou no período. 2 1 Vejamos o compor tamento dos preços 
internacionais da cevada, a principal matéria-prima importada pelas 
cervejarias brasileiras. 

Desconhecendo-se o preço por quilo desse cereal na praça comercial 
de Nova York, onde a Brahma vinha comprando matéria-prima desde 
o início da Primeira Guerra Mundial , tomamos como medida apro­
ximada do valor da cevada os preços pagos ao produtor em um grande 
Estado agrícola norte-americano. Esses preços são mostrados a seguir 
na Tabela 3. 

Admit indo que os preços pagos in ternamente aos produtores nor te -
americanos acompanhavam os preços internacionais da cevada, podemos 
usar os dados dessa tabela para examinar o impacto conjunto de variações 
nos preços internacionais e no câmbio sobre os preços desse produto 
no Brasil. Os dados da Tabela 3 deixam claro que os produtores brasileiros 
de cerveja não puderam se beneficiar integralmente da queda significativa 

1 9 A taxa anual de cresc imento da p r o d u ç ã o industrial dos setores de vestuário e 

calçados, bebidas e fumo decl inou, em média , 8,7%, entre 1929 e 1932. No pe r íodo 

seguinte , de 1933 a 1939, esses três setores elevaram a sua taxa de cresc imento à 

m é d i a de 7 ,8% ao ano, mos t rando capacidade de recuperação. No entanto , seu 

c resc imento foi bastante inferior ao c o n j u n t o do setor industrial, cujo i n c r e m e n t o 

nesses anos esteve na média de 11,2%, ao ano.Villela e Suzigan (1975), Política do 

Governo e Crescimento da Economia, tabelas VI .7 e VI .8 , págs. 193-194 . 

2 0 No ano de 1929, as bebidas representaram 3 2 % do total arrecadado pelo Impos to 

de C o n s u m o . B R A S I L . Minis tér io do Trabalho, Indústria e Comérc io , D epa r t amen to 

N a c i o n a l de Estatística, Estatística da Produção Industrial, 1915-1929. R i o de Janei ro: 

T ip . do D e p . Nac iona l de Estatística, 1 9 3 3 , pág. 7 , tab. 2 . 

2 1 Charles Kindleberger (1993) A Financial History of Western Europe. N e w York: Oxford 

Univers i ty Press, pág. 3 7 1 . 

96 I Teresa Cristina de Novaes Marques & Maria Teresa Ribeiro de Oliveira 



dos preços da cevada no comércio internacional nos anos 1929-1932. 
Na verdade, a redução do preço da cevada foi substancial: o preço de 
um bushel, que em 1929 era de US$ 0,65 caiu para US$ 0,23 em 1932, 
uma redução de aproximadamente 65%. Entretanto, como o valor do 
dólar em mil-réis aumentou cerca de 137% no mesmo período, os pre­
ços em mil-réis das importações se elevaram. C o m efeito, o preço 
internacional do bushel de cevada em mil-réis passou de 5$45 em 1929 
para 9$89 em 1932, um aumento de 8 1 % . A partir de 1933, entretanto, 
a recuperação dos preços da cevada no comércio internacional foi a 
maior responsável pela evolução dos preços internos desse cereal, já que 
a taxa cambial permaneceu relativamente estável de 1935 em diante. 

Tabela 3 . E v o l u ç ã o dos preços m é d i o s anuais da cevada e m dólares e em mi l - ré i s , 1 9 2 8 - 1 9 3 7 

A n o s (A) P reços m é d i o s anuais (B) Taxas de c â m b i o Preços m é d i o s anuais pagos 

pagos aos p rodu to res n o r t e - (mil-réis p o r dólar) conve r t i dos para 

a m e r i c a n o s (dólares p o r mi l - ré is p o r bushe l 

bushe l* ) 

valores var iações valores va r i ações valores var iações 

abso lu tos anuais (%) abso lu tos anuais (%) abso lu tos anuais (%) 

1928 0 , 5 4 8,37 0 4 $ 5 2 -

1929 0 ,65 20 8,38 0 5 $ 4 5 2 1 

1930 0 , 4 0 (-) 3 8 9 ,05 8 3 $ 6 2 ( - ) 4 4 

1931 0 , 4 0 0 15 ,77 74 6 $ 3 1 7 4 

1932 0 , 2 3 (-) 42 19 ,83 26 9 $ 8 9 57 

1933 0 , 3 6 57 18 ,49 (-) 7 6 $ 6 6 (-) 32 
1934 0 , 6 1 69 19 ,48 5 11$88 7 8 

1935 0 , 5 0 (-) 18 2 6 , 8 6 3 8 13$43 13 

1936 0 , 7 9 5 8 2 6 , 6 7 (-) 1 2 1 $ 0 7 57 

1937 0 ,51 (-) 35 2 5 , 3 2 (-) 5 12S91 (-) 39 

* Bushel: m e d i d a de capacidade, equivalente a 35 li tros. 

Fontes : (A) N a t i o n a l Agr icul tura l Statistic Service [www.nass .usda .gov] 

(B) C â m b i o : T a b e l a 1.10, Apênd i ce Estatíst ico [Mar t ins & J o h n s t o n (1992) , 150 Anos de Café]. 

Cabe lembrar que os efeitos de uma depreciação do câmbio sobre 
os custos de produção, na ausência de reduções compensatórias nos 
preços internacionais, não se resumem a aumentos de preços das maté­
rias-primas importadas. Os aumentos do preço em moeda estrangeira 
também encarecem as importações de máquinas e equipamentos e 
podem vir a desestimular os investimentos. Entretanto, em certos casos, 
a depreciação cambial pode beneficiar os produtores locais. Reduções 
no valor externo da moeda nacional a u m e n t a m os preços internos dos 
produtos similares importados, criando espaço para aumentos dos preços 
e, conseqüentemente, dos lucros destes produtores. No caso da cerveja 
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brasileira, entretanto, não era de se esperar que ela tivesse se beneficiado, 
na época, de maiores margens de lucros por causa da depreciação cambial. 
Isto porque o produto estrangeiro similar já não era um sério concor­
rente à cerveja nacional desde antes da Primeira Guerra Mundial . No 
que tange aos efeitos adversos da depreciação cambial sobre as impor­
tações de máquinas e equipamentos, cumpre observar que a expansão 
dos seus investimentos nos anos vinte dotara a Brahma de uma capaci­
dade de produção suficiente para atender suas necessidades na década 
seguinte. 2 2 O setor cervejeiro constituía, portanto, naquela época, uma 
parcela madura da indústria nacional, capaz de responder prontamente 
a aumentos da demanda e já suficientemente articulado com as elites 
políticas nacionais para garantir seus interesses quando fosse necessário, 
pr incipalmente na discussão das políticas tarifária e fiscal. 

Na verdade, se não fosse o investimento realizado no período anterior 
à grande crise, a Brahma não teria podido responder à recuperação da 
demanda que se manifestou a partir do verão de 1935, como mostram 
os Gráficos 1 e 4 — o primeiro relativo às receitas de vendas de cerveja, 
e o segundo, às quantidades vendidas. De fato, dadas as dificuldades 
criadas às importações pela depreciação do valor externo da moeda 
nacional na primeira metade dos anos trinta, pode-se supor que o cres­
c imento da produção da Brahma para atender ao reaquecimento da 
demanda interna só tenha sido possível graças à utilização de sua capaci­
dade ociosa. C o m efeito, como mostram os dados da tabela anterior, o 
valor médio anual do dólar em mil-réis triplicou entre os períodos de 
1928-1929 e 1935-1937. 

Mas, vejamos, agora, como evoluiu a competição no mercado de 
cerveja no País. Q u a n d o surgiram as grandes cervejarias no Brasil, na 
década de 1890, o produto importado ainda era um concorrente impor­
tante. Esse obstáculo foi superado por barreiras alfandegárias, ganhos 

2 2 Ao l o n g o dos anos vinte , a empresa des t inou a maior parcela de seus invest imentos 

a máquinas novas no setor de engarrafamento, onde e ram elevadas as perdas ocorridas 

d u r a n t e o processo industrial , especia lmente de garrafas. Se cons ide ra rmos o total 

do dispêndio c o m máquinas novas, entre 1922 e 1934, encont ramos o valor expressivo 

de R s . 3 :343:653$000. Desse total, 6 3 % dos recursos da Brahma foram empregados 

no se tor de engar rafamento . Balanço Geral da Cia. Brahma, 3 1 / 1 2 / 1 9 3 4 ; cx. 30 , 

p o r t . , A B . 

A d e m a n d a p o r sistemas de engar ra famento de maior eficiência foi crescente em 

t o d o o m u n d o . Os fabricantes de equ ipamen tos , c o m destaque para a empresa n o r ­

t e - amer i cana Crown Cork, p rocura ram responder a ela c o m sucessivas inovações 

tecnológicas . 
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de produtividade e pela boa qualidade do produto nacional. Ao final 
dos anos vinte, os adversários das grandes cervejarias eram os produtores 
domésticos estabelecidos, por vezes, no outro lado da rua da fábrica: as 
muitas pequenas cervejarias de alta fermentação e os produtores de 
outras bebidas alcoólicas, como a aguardente. 

A aguardente - parati ou cachaça - sempre foi um importante subs­
tituto da cerveja para o consumidor de baixa renda, como revela a 
preocupação dos ativistas políticos do movimento pró-temperança, que 
pressionavam o Governo e os parlamentares a adotar medidas para res­
tringir a produção e o consumo de aguardente no País. 2 3 Um exemplo 
dessa mobilização política anti-álcool foi a visita de uma comissão de 
médicos e ativistas pró-temperança ao Presidente da República, no 
final de 1928. Esse grupo levou ao Presidente a proposta da criação de 
uma sobretaxa sobre o litro de aguardente. Esse episódio, um entre 
muitos atos da campanha pró-temperança, que se espalhou pelo País 
nos anos 1920, repercutiu na imprensa carioca, como se constata nos 
comentários do jornal O Imparcial:24 

Demonst ram mais as estatísticas: 82% do álcool ingerido o é sob 
a forma de aguardente, bebida de baixo custo e de elevado teor etí-
lico (mais de 50%). O alcoolismo brasileiro é, pois, essencialmente, 
aguardentismo das classes pobres. 

Embora o jornal faça menção a números extraordinários de consumo 
de aguardente, há que se ver com cautela a porcentagem mencionada. 
Tratava-se mais de um ingrediente de discurso político do que de um 
indicador econômico confiável. C o m efeito, mesmo hoje em dia, temos 
dificuldades para mensurar a evolução do consumo da cachaça nas pr i -

2 3 Entre 1917 e 1930, vários projetos de lei foram apresentados no Congresso prevendo 

medidas para l imitar o c o n s u m o de bebidas alcoólicas no País. Q u a s e sempre os 

projetos p r o p u n h a m sobretaxas sobre bebidas alcoólicas, espec ia lmente sobre a 

aguardente de cana e a cerveja de alta fermentação. Entre tanto , n e n h u m deles chegou 

a se tornar lei, pois os produtores de álcool e aguardente ce r ravam fileiras contra 

propostas que atingissem seus interesses. Há razões para pensar q u e t a m b é m as 

cervejarias de baixa fermentação pressionavam o Congresso para rejeitar projetos 

p ró - t emperança . Cf.Teresa Crist ina de Novaes Marques (2003), Capital, Cerveja e 

Consumo de Massa, capítulo V. 

2 4 Not íc ia sobre a visita de u m a comissão composta por m e m b r o s da Liga Brasileira 

de Hig iene Men ta l , da Sociedade de Medic ina e Cirurgia e da Academia Nac iona l 

de Medic ina ao Presidente da Repúbl ica , O Imparcial, 2 5 / 1 2 / 1 9 2 8 . 
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meiras décadas do século X X , já que as estatísticas disponíveis não são 
mui to confiáveis. 

Em 1922, por exemplo, a produção nacional de cerveja de alta fer­
mentação, estimada pela arrecadação do Imposto de Consumo, foi de 
272.059 hectolitros e a produção de aguardente, de 1.050.784 hec to-
litros. 2 5 Esses números, embora expressivos, parecem subestimar a par­
ticipação da aguardente no mercado produtor de bebidas. De fato, em 
1920, havia 308 estabelecimentos industriais formalmente constituídos 
para produzir álcool e aguardente, ao passo que existiam 64 mil esta­
belecimentos rurais — fazendas e sítios — identificados como produtores 
de aguardente. 2 6 Entretanto, se os próprios organizadores do Censo de 
1920 admitiram não ter investigado as propriedades rurais produtoras 
de aguardente situadas na Baixada Fluminense, a pouca distância do 
centro da capital do País, o que dizer da fiscalização da arrecadação do 
Imposto de C o n s u m o nessas localidades? 2 7 Certamente, grande parte 
da produção doméstica de aguardente estava fora do alcance desses fis­
cais. Mesmo no Estado de São Paulo, o segundo maior produtor nacional 
de aguardente depois de Pernambuco, a produção de cerveja declarada 
ao imposto de consumo foi cerca de 2,5 vezes maior do que a produção 
de aguardente, entre 1925 e 1929, o que levanta suspeitas sobre a capa­
cidade do Estado de arrecadar impostos sobre a aguardente. 2 8 

Além disso, quanto a uma comparação entre os níveis de produção 

2 5 B R A S I L , I B G E / C o n s e l h o Nac iona l de Estatística, Armário Estatístico do Brasil, 1 9 3 9 / 

1940, pág. 3 3 . 
2 6 O n ú m e r o de p rodu to res de aguarden te é informado pelo C e n s o de 1920 na versão 

publ icada em 1927. B R A S I L , Min i s té r io da Agricul tura , Indústria e C o m é r c i o . 

D i re to r i a Geral de Estatística. Recenseamento Geral do Brasil, 1 ° / 9 / 1 9 2 0 . Agr icul tura 

e Indústr ias, vol.V, 1ª. par te , pág .VI , 1927. Em 1920, a p r o d u ç ã o nacional de álcool 

declarada ao impos to de c o n s u m o cor respondia a 27 ,2% do valor da p rodução de 

aguardente . B R A S I L , I B G E / C o n s e l h o Nac iona l de Estatística, Anuário Estatístico 

do Brasil, 1939/40, pág . 3 3 . 

2 7 No capí tulo i n t rodu tó r io do C e n s o de 1920, os organizadores admi t i ram não ter 

recenseado, ent re outros es tabelecimentos , destilarias vinculadas a estabelecimentos 

rurais no Dis t r i to Federal . Recenseamento Geral do Brasil, 1 º / 9 / 1 9 2 0 , Agr icu l tura e 

Indústr ias - Dis t r i to Federal , vol. II, 1ª parte , 1924. 

2 8 Cons ide ramos a quant idade produz ida declarada pelas fábricas aos fiscais do Imposto 

de C o n s u m o ent re 1925 e 1929. No Estado de São Paulo, o n d e se sabe que havia 

poucas cervejarias de baixa f e rmen tação contra mui tos p rodu to res de aguardente , 

era de se esperar que a p r o d u ç ã o de aguardente de cana superasse a de cerveja, o 

que não acontecia . Ressalve-se que a estatística do Impos to de C o n s u m o somava à 

aguardente de cana, bebidas alcoólicas derivadas de mand ioca e do álcool de uva. 
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da cerveja e da aguardente, há que se considerar a tecnologia adotada. 
Ao contrário da cerveja, a produção de aguardente de cana não implicava 
elevados gastos de investimento com instalações e equipamentos e não 
requeria matérias primas importadas. Além de custos de produção re­
lativamente mais baixos, outro fator aumentava a competitividade da 
aguardente no mercado consumidor de bebidas alcoólicas: sua distri­
buição comercial nos mercados urbanos se fazia por canais informais, 
facilitando a sonegação de impostos. C o m menores custos, os preços 
da aguardente eram bastante menores que os da cerveja, daí a preferência 
popular pela cachaça. 

A crise veio acirrar a competição pela demanda do consumidor p o ­
pular de bebidas alcoólicas. No início dos anos trinta, mesmo os que se 
mantiveram fiéis ao consumo de cerveja tenderam a optar por marcas 
mais baratas, como nitidamente se observa na evolução das vendas da 
Brahma entre 1927 e 1937, mostrada no Gráfico 1.O declínio das ven­
das para o Interior — ou exportações, como os relatórios da Diretoria deno­
minavam as vendas a mercados onde a cerveja chegava por via férrea ou 
por cabotagem —, a partir do primeiro trimestre de 1930, pode ser visto 
no Gráfico 3 . 2 9 Face à conjuntura de crise, a Brahma precisou reformular 
a sua estratégia de vendas no perímetro da cidade do R i o de Janeiro para 
compensar sua perda de mercados no Interior. O consumidor carioca 
era disputado pelas muitas cervejarias de alta fermentação locais e por 
cervejarias de baixa fermentação — c o m o a Antártica Paulista, a Hanseá-
tica, a Polônia (essas duas últimas eram empresas cariocas) e a Ritter, do 
R i o Grande do Sul. Isso, para mencionar apenas as fábricas mais impor ­
tantes, que buscavam vender seus produtos no Distrito Federal. 

B R A S I L . Min i s té r io do Trabalho, Indústr ia e C o m é r c i o , D e p a r t a m e n t o Nac iona l 

de Estatística, Estatística da Produção Industrial, 1915-1929. R i o de Janeiro, Tip . do 

Dep . N a c i o n a l de Estatística, 1933 , págs. 119 e 132. 

2 9 Ao examina rmos u m a amostra do saldo de vendas a fregueses do In t e r io r em d e ­

zembro de 1931 , constante da Lista de fregueses do interior (cx .08,por t . ,Acervo Brahma), 

observamos que as remessas de mercador ias a localidades situadas no Estado de 

Minas Gerais representaram 6 7 , 2 % do c o n j u n t o es tudado.As remessas para o Estado 

do R i o de Janeiro somavam 17,2%, a São Paulo, 5,18%, ao Espír i to Santo, 7%, e os 

demais estados par t ic ipavam c o m 3 ,25% do total. Levantamos as vendas para 234 

municípios , c o m o que chegamos ao total de Rs 2 .116:639$094 , sendo que a soma 

total das vendas inter ioranas e costeiras, em 1931 , at ingiu Rs 11 .997 :338$000 .A 

identificação do estado de o r i g e m da localidade, foi baseada em registros do I B G E . 

BRASIL , I B G E , Cadastro de Cidades e Vilas do Brasil, 1996; Divisão territorial do Brasil, 

1945. 
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As cervejas mais caras, as do primeiro tipo, predominavam nas vendas 
para o Interior. Nas vendas locais, as cervejas de menor preço eram as 
preferidas, ocupando o chope um lugar estável, com oscilações sazonais 
de venda, como mostra o Gráfico 3. Con tudo , as vendas de exportação 
respondiam por uma parcela muito expressiva dos resultados da Brahma 
no período examinado, janeiro de 1927 a j u n h o de 1937. Há que se 
considerar, entretanto, que as vendas das cervejas do primeiro tipo — 
que predominavam nas vendas de exportação — eram responsáveis pela 
maior fatia das receitas de venda da Brahma. Assim, como era de se 
esperar, as alterações nos mercados do Interior afetaram fortemente os 
resultados da cervejaria, c o m o indicam os Gráficos 1 e 2. 

No entanto, os problemas das cervejarias não se limitaram à redu­
ção das vendas para o Interior. Muitas fronteiras no mercado de cerveja 
se diluíram durante os anos de crise, a começar pela fronteira entre os 
grandes produtores — as cervejarias de baixa fermentação, que dispunham 
de ganhos de eficiência produtiva em função da tecnologia que adotavam 
— e os pequenos produtores, as cervejarias de alta fermentação. O avanço 
das cervejas populares foi possível porque o mercado consumidor passou 
a preferir as cervejas mais baratas e de menor qualidade. As grandes cer­
vejarias, antes da crise, compensavam a ausência de barreira tecnológica 
à entrada no mercado de cervejas populares com o domínio do mercado 
das cervejas mais caras. C o m a crise, todos os produtores se moveram 
para ocupar o mesmo espaço do mercado — o das cervejas populares. 
Em conseqüência, a vantagem competitiva da Brahma e de suas c o n ­
gêneres tendeu a enfraquecer-se, como admitiu a Diretoria ao Conselho 
Fiscal da empresa, em novembro de 1930. 3 0 

As nossas vendas durante os primeiros quatro meses do cor ren te 
ano social importaram em 47.048 hectolitros, com receita total de 
Rs . 8.854:183$000, contra 71.559 hectolitros, com receita total de 
R s . 15.011:782$000 em igual época do ano passado. 

Essa enorme diminuição de negócios, devida aos motivos q u e 
estão no conhec imento de todos,não importa em perda de freguesia 
ou de terreno conquistado, mas sim é proveniente do retrocesso i m ­
pressionante nas vendas de cerveja de baixa fermentação em geral 
no país, contra a concorrência cada vez mais sensível das cervejas b a ­
ratas, cujas vendas cont inuam a aumentar constantemente. 

3 0 R e l a t ó r i o da Dire tor ia ao Conse lho Fiscal, 1 0 / 1 1 / 1 9 3 0 , cx. 9 3 , p o r t . Acervo Brahma, 
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Durante as primeiras décadas do século X X , as grandes cervejarias 
buscaram pactuar os preços de cervejas mais caras — as de primeiro e 
segundo tipos — em níveis suficientes para garantir grandes margens de 
lucros. Entretanto, no início da década de 1930, a retração geral da de ­
manda provocada por uma queda da renda impediu que essa estratégia 
de aumento combinado de preços fosse mantida. A saída encontrada 
foi o lançamento de novos produtos, c o m o a Brahma Chopp . 

Gráfico 1 . R e c e i t a s de venda p o r t ipo de cerveja , j a n . / 1 9 2 7 a j u n . / 1 9 3 7 (valores em mil- ré is) 

Fontes : re la tór ios da D i r e t o r i a ao C o n s e l h o Fiscal, caixas 0 5 , 0 6 , 2 2 , p o r t . , AB. 

O b s . : as cervejas de 1° t i po i n c l u e m a B r a h m a C h o p p , o c h o p e e as cervejas mais caras, vendidas 

em garrafas; as de 2 o t i po i n c l u e m a marca Fidalga, e n t r e ou t ras similares; as de 3 o t ipo i n c l u e m as 

vendas das cervejas Cavaleira e A B C . 

Gráfico 2.Vendas ao I n t e r i o r (exportação) p o r t i p o de cerveja ( j an . / 27 a m a r . / 3 2 ; valores em m i l -

réis) 

Fontes : relatórios da D i r e to r i a ao C o n s e l h o Fiscal, caixas 0 5 , 0 6 , 2 2 , po r t . , AB. 
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Gráfico 3 E v o l u ç ã o das vendas de cerveja de 1 o t ipo , j a n . / 1 9 2 7 a j u n . / 1 9 3 7 (por vasi lhame; 

valores em mil-réis) 

Fontes : re la tór ios da D i r e to r i a ao C o n s e l h o Fiscal, caixas 05, 0 6 , 2 2 , po r t . , AB. 

Gráfico 4. Q u a n t i d a d e s de cerveja vendida ( H I ) , janeiro 1927 a j u n h o de 1937 

Fon tes : re la tór ios da Di re to r i a ao C o n s e l h o Fiscal, caixas 0 5 , 0 6 , 2 2 , p o r t . , AB. 

Enquanto as vendas para o Interior tenderam a declinar a partir do 
verão de 1930, só recuperando a trajetória de crescimento a partir do 
verão de 1935 (Gráfico 3), as vendas das cervejas mais baratas no Distrito 
Federal passaram a crescer a partir do verão de 1932 (Gráfico l ) . 3 1 A 

3 1 Os relatórios da Dire tor ia ao Conse lho Fiscal d i sc r iminam o valor e a quant idade 
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própria Brahma contribuiu para esse maior crescimento da produção 
de cervejas mais baratas. Ao final de 1927, a empresa recolocou no 
mercado a marca ABC, cuja produção havia sido suspensa durante a 
Primeira Guerra . E, ao que parece, a A B C atraiu consumidores de cer­
veja de segundo tipo, como, por exemplo, os consumidores da Fidalga, 
marca essa que, praticamente, desapareceu do mercado. 3 2 

A A B C era produzida pelo sistema de alta fermentação e estava sujeita, 
portanto, ao m e n o r valor do imposto de consumo que incidia sobre 
esse tipo de cerveja. No entanto, diferentemente dos produtos das p e ­
quenas fábricas, a A B C era submetida ao processo de pasteurização e 
contava com o prestígio de ser um produto da Brahma. Assim, o con­
sumidor de cerveja de alta fermentação dispunha de uma alternativa à 
cerveja barata que bebia cotidianamente, com a vantagem de ser p rodu­
zida mediante procedimentos que acreditava fossem higiênicos. A falta 
de controle sobre a higiene foi sempre o ponto levantado pelas cervejarias 
de baixa fermentação para depreciar os produtos dos concorrentes. O 
discurso das grandes cervejarias sobre as vantagens da cerveja pasteuriza­
da - cont inuamente repetido e sob diferentes formas — acabou atraindo 
consumidores de cerveja de alta fermentação para os produtos das 
grandes cervejarias. Na Brahma, contr ibuiu para atrair apreciadores de 
suas cervejas de menor preço. É o que explica o crescimento das vendas 
de terceiro tipo a partir de 1932 em detr imento das vendas de cerveja 
de segundo tipo, como mostra o Gráfico l . A A B C foi capaz inclusive 
de atrair consumidores de cerveja de segundo tipo da própria Brahma. 

C o m o a A B C era muito pouco vendida no Interior, podemos con­
siderar o desempenho das vendas dessa modalidade de cerveja como 
um dos principais indicadores da competição no mercado popular da 
cidade do R i o de Janeiro. A A B C era o produto mais barato da Brahma: 
chegava ao varejista carioca ao preço de $625 réis a garrafa, enquanto 
outra cerveja similar, a Cavaleira, custava 1$083 a garrafa. U m a marca 

de cerveja vendida por t ipo e p o r vasi lhame. As vendas de cerveja em barris c o r ­

r e spondem, ev iden temente , ao c h o p e . Os dados relativos a caixas e engradados 

c o r r e s p o n d e m às vendas de expor tação e os de cerveja em garrafa refletem as vendas 

na cidade. Se desejássemos c o n h e c e r o valor das vendas na cidade, bastaria somar as 

vendas em garrafa e em barris . 

32 De acordo c o m a Certidão exarada pelo Departamento Nacional de Saúde Pública, a 

A B C foi lançada em 1905 c o m o cerveja de alta fermentação. Caixa 110, por t . , 

Acervo Brahma. 
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de primeiro tipo, c o m o a Teutônia, custava, então, 1$333 mil réis, e o 
chope era vendido ao comerciante a 1$500 mil réis o litro, o que cor­
responderia a $900 réis a garrafa. 3 3 N ã o admira, portanto, que fosse tão 
consumido: reunia suposta qualidade (a Brahma o classificava como 
produto de primeira qualidade), o prestígio da empresa e preço atraente. 
E um b o m preço era um fator mui to relevante em conjuntura de crise. 

Dados sobre a evolução das vendas da Brahma à época são fornecidos 
pelos Relatórios da Diretoria ao Conselho Fiscal da empresa. Esses re­
latórios eram documentos de circulação interna que informavam os 
membros do Conselho Fiscal sobre o desempenho das vendas, calculadas 
a preços básicos, isso é, excluídas as margens de comercialização, trans­
por te e imposto de consumo. Assim, o exame da evolução dos preços 
básicos dos diferentes tipos de cerveja entre novembro de 1928 e janeiro 
de 1937 nos pe rmi te traçar o perfil da política de preços adotada pela 
Brahma nesse período. O preço do chope, produto do primeiro tipo, 
era 30% superior ao da ABC, a cerveja mais barata da Brahma. Já o 
preço da cerveja de segundo tipo era 45% maior do que o da ABC, o 
que pode causar surpresa ao leitor, uma vez que as cervejas de segundo 
tipo eram produzidas a menor custo. Lembremos, porém, que elas eram 
comercializadas em garrafas, ao contrário do chope, vendido em barril. 
Desse modo, há que se considerar o peso dos custos de aquisição das 
garrafas, mercadoria cara, escassa e frágil, no preço final do produto. 

A manutenção de preços baixos para a A B C relativamente aos preços 
outros produtos revela a estratégia adotada pela empresa para ampliar 
sua participação no mercado popular, mas essa decisão se mostrou 
problemática à época da crise. O que parecera conveniente no final de 
1928 — relançar uma marca a preços acessíveis — perdera seus atrativos 
sob a conjuntura de retração do volume de vendas, pois não interessava 
à Brahma vender apenas produtos baratos para o mercado popular. 

Assim, com o objetivo de ampliar seu mercado, a Brahma lançou 
uma nova marca no verão de 1933/1934: a Brahma Chopp . Essa nova 
marca visava a ampliar um determinado segmento do mercado consu­
midor: o consumo nas residências. O lançamento da Brahma Chopp, 
embora sob a roupagem de uma nova estratégia de marketing,34 deve ser 

3 3 U m a garrafa de cerveja cont inha em média 600 ml da bebida. A tabela de preços de 

venda da Brahma se refere a preços de cerveja colocada nos pontos de varejo. C o m o 

não se c o n h e c e a m a r g e m de comérc io , não há c o m o estimar o preço final pago 

pe lo consumidor . Tabela de preços, posto cm domicílio, janeiro de 1931;cx. 11 , por t ; AB. 

3 4 En t ende - se p o r estratégia de marketing o con jun to de ações que visam a p romover 
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entendido, a nosso ver, como uma estratégia empresarial adotada em 
função de uma circunstância adversa de mercado. Ao insistir nas vendas 
da ABC, a Brahma poderia ter permanecido limitada aos parâmetros 
do mercado de baixa-renda, onde não haveria espaço para crescimento 
dos lucros, dada a concorrência acirrada e o limite de renda dos consu­
midores potenciais. 

Cabe observar que as vendas de chope estavam estagnadas em todo 
o período analisado, como mostra o Gráfico 3. Desse modo, a Brahma 
Chopp buscava abrir uma nova fonte de receitas, a despeito de colocar 
em risco a reputação de excelência técnica da empresa ao insistir em 
oferecer um produto que, de fato, não poderia existir: chope em garrafa. 
No seu lançamento, o preço por litro da Brahma C h o p p era 8,5% mais 
caro do que o preço por litro de chope e 38% mais caro do que o da 
ABC. Se tomarmos o período entre janeiro de 1934 e janeiro de 1937, 
o preço da Brahma Chopp era 39% mais caro, em média, do que o da 
ABC, e 1 1 % mais caro do que o chope propriamente dito. 3 5 C o m o p o ­
deria um produto mais caro alcançar a preferência dos consumidores, 
deslocando do mercado, inclusive, outros produtos da mesma empresa 
e,tudo isso, sob uma conjuntura econômica ruim? A resposta está contida 
na idéia de inovação. Não era exatamente uma inovação tecnológica, 
embora a propaganda da Brahma assim o afirmasse, mas uma inovação 
de produto, capaz de atrair a curiosidade dos consumidores, desejosos 
de experimentar a novidade no m u n d o das cervejas brasileiras. Eis uma 
propaganda da Brahma Chopp publicada na imprensa carioca, em março 
de 1934, exaltando a inovação tecnológica contida no produto : 3 6 

Ótimo! Agora também há Brahma C h o p p engarrafado! Eis a 
grande novidade que custou cinco longos anos de experiências. 
Parecia impossível que se pudesse, um dia, beber o afamado Brahma 
Chopp em garrafas! É que o chopp, pela sua própria natureza, devia 
sempre ser bebido, logo depois de sair da fábrica. Mas venceu a 
maestria dos técnicos da Brahma. E agora já existe — para satisfação 

as vendas de um p r o d u t o . A Brahma C h o p p buscava a tender à d e m a n d a p o r chope 

fora dos espaços públicos de diversão. Phil ip Kotler (1996), Marketing, São Paulo : 

Atlas. 

3 5 Essa relação foi calculada a part ir dos relatórios da Dire tor ia ao Conse lho Fiscal, 

que in fo rmam a quant idade vendida e o valor ar recadado p o r t ipo de cerveja. 

Relatórios da Diretoria ao Conselho Fiscal, caixas 06, 05 , 22, AB. 

3 6 Jornal A Sentinela, 5 / 3 / 1 9 3 4 . 
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de todos — Brahma C h o p p em garrafas, de gosto, cor e leveza iguais 
ao Brahma C h o p p em barril. 

Desse modo, sob o efeito da propaganda maciça, a Brahma pretendia 
lançar um velho produto com nova roupagem e a preços mais elevados. 
O resultado, esperava-se, seria o aumento das vendas. No entanto, os 
efeitos do lançamento da Brahma Chopp sobre os resultados das vendas 
não foram sentidos imediatamente, como fez crer o redator do esboço 
do livro dos 50 anos da empresa : 3 7 

Em janeiro de 1934, a Brahma lançou no mercado a marca de 
cerveja que, até esta data, alcançou a maior fama no Brasil: a Brahma 
Chopp , que em pouco mais de um mês conseguiu dominar a praça. 

Na verdade, a Brahma Chopp não reduziu a presença da A B C no 
mercado da cidade do R i o de Janeiro. As vendas da Brahma Chopp 
alcançaram, é certo, resultados semelhantes aos do chope em barril, que 
manteve a receita média mensal de R s . 536:274$, entre janeiro de 1934 
e j u n h o de 1937, ao passo que a Brahma Chopp vendeu, em média, 
Rs . 503:928$ por mês, no mesmo per íodo . 3 8 

Em resumo, a recuperação do nível de vendas observada a partir do 
segundo semestre do ano se 1935, como se vê no Gráfico l , se deveu às 
cervejas de primeira qualidade (exportação, Brahma Chopp e chope em 
barril) e de terceira qualidade. As cervejas de segunda qualidade mostra­
vam então nítidos sinais de decadência. 3 9 

Vendendo cerveja, vendendo idéias 

É fato que as vendas da cerveja Brahma C h o p p não apresentaram de 
imediato os resultados apregoados pela empresa, mas a verdade é que a 

37 Aponianwntoi de 1894-1934, cx. 9 5 , p o r t . ; AB. 
3 8 As vendas da B r a h m a C h o p p inc luem as remessas para o Inter ior . 

3 9 N e m sempre foi assim, dados de venda relativos ao p e r í o d o de j u l h o de 1912 a 

janei ro de 1919 revelam o p r edomín io das cervejas de segunda qualidade nas receitas 

de venda da Brahma. O que parece ter havido durante os anos 1920 foi o investimento 

em vendas de cerveja de p r ime i ra qual idade aos fregueses do Interior . Para alcançar 

bons resultados nesse mercado , a Brahma precisou adotar estratégias de comercia l i ­

zação específicas, c o m o a m a n u t e n ç ã o de uma equipe p e r m a n e n t e de representantes 

comerciais a pe rcor re r numerosas localidades do in ter ior e da costa brasileira.Teresa 

Cristina de Novaes Marques (2003), Capital, Cerveja e Consumo de Massa, capítulo IV. 
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campanha de lançamento do produto trouxe inovações importantes 
em matéria de mensagem publicitária. 

Para onde quer que se voltasse, o consumidor carioca deparava com 
mensagens que o induziam a consumi ra bebida: cartazes dispostos em 
lugares públicos, stands da Brahma em grandes festas populares, anúncios 
em jornais e revistas. Após a liberação da propaganda comercial no 
rádio, em 1932, também esse veículo passou a ser usado na campanha 
promocional, atingindo um público mui to maior . 4 0 Assim, a cerveja 
envolvia o cotidiano da população, e seu consumo passava a ser visto 
como natural. Ao expor a idéia de beber cerveja com insistência — de 
diversas formas e em muitos lugares —, a propaganda fez parte do processo 
de afirmação da liderança das grandes cervejarias no mercado. Na ausên­
cia de propaganda, a demanda por cerveja no Brasil não teria, certamente, 
evoluído da mesma maneira. 

Neste ponto , devemos retomar a questão do consumo, já anunciada 
na primeira seção deste ensaio. Cabe, aqui, fazer uma breve reflexão 
sobre os significados sociais do consumo de massa. 

Estudiosos do marketing e da propaganda não vêem problemas teóricos 
no consumo. As pessoas consumiriam bens para satisfazer suas necessi­
dades: desde as mais elementares, ligadas à sobrevivência, às aspirações 
de ordem emocional. Esses autores aplicam conceitos originados da 
Psicologia à sua disciplina, e basta. A eles importa apenas elaborar os 
procedimentos a serem cumpridos pelos profissionais que se dedicam a 
promover as vendas das mercadorias de uma empresa. 4 1 

Mas o consumo é, simultaneamente, uma operação econômica e 
cultural. Buscando definir, inicialmente, qual a natureza do consumo 
no processo econômico, vejamos de que forma a tradição do pensamento 
marxiano tratou o assunto. Marx criticou seus contemporâneos por 
conceberem o consumo como uma etapa externa ao processo de p ro ­
dução. A seu ver, produção e consumo são partes integrantes de um 
mesmo processo e se alimentam mutuamente . Na etapa do consumo, 
dá-se a realização da mercadoria, a qual, finalmente, converte-se em 
capital monetário. Assim, na esfera da circulação, completa-se o processo 

4 0 Em março de 1932, o G o v e r n o Provisório ba ixou decre to au to r i zando e regu­

l amen tando a propaganda nas transmissões de rádio. (Decre to n° 2 1 . 1 1 1 , de l ° / 3 / 

1932). In ic ia lmente , os comerciais p o d i a m o c u p a r até 10% das transmissões. Luiz A 

Ferraret to (2001), Rádio: o veículo, a história e a técnica. Po r to Alegre: Sagra Luzzatto. 

4 1 Veja-se, p o r exemplo, o livro de Phil ip Kotler , m u i t o usado nas escolas de adminis ­

tração: Phil ip Kotler(1996), Marketing, São Paulo : Atlas. 
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de reprodução do capital industrial. 4 2 Esse é o m u n d o do capitalismo, o 
m u n d o da produção de coisas. Mais e mais coisas, e para quê? Para res­
ponder a necessidades, diriam os profissionais de marketing. Marx tem 
uma visão mais complexa sobre o processo de indução ao consumo. 
Afirma ele que o consumidor age sob o apelo sedutor daquele que 
produz, pois este produz a mercadoria e também o m o d o como ela 
deve ser consumida. Além disso, o produtor gera no consumidor a ne ­
cessidade dos produtos. Segundo Marx: "a produção não produz, pois, 
unicamente o objeto do consumo, mas também o m o d o de consumo, 
ou seja, não só objetiva, como subjetivamente. Logo, a produção cria o 
consumidor" . 4 3 

Entretanto, essas respostas não esgotam o problema, uma vez que a 
noção de necessidade apresenta dificuldades teóricas não superadas na 
tradição marxiana. Entende Haug que a mercadoria é concebida para 
atender ao que o produtor supõe sejam as necessidades do público 
consumidor, mas, ao mesmo tempo, o produtor elabora um conjunto 
múltiplo de estratégias para fazer surgir no consumidor a necessidade 
de consumir um determinado bem.Voltamos a indagar: existem neces­
sidades inatas ou tudo não passa de um discurso de emulação ao consumo, 
concebido, deliberadamente, para realizar o valor de troca das merca­
dorias? 4 4 

De fato, não há solução satisfatória para esse problema no âmbito da 
tradição de pensamento marxiano, embora possamos encontrar, no 
própr io Marx, uma visão sutil sobre a relação entre o produtor e o 
consumidor : 4 5 

" Q u a n d o o consumo se liberta da sua rudeza primitiva e perde 
seu caráter imediato — e não o fazer seria ainda o resultado de uma 

4 2 Karl M a r x (1983), O Capital.São Paulo:Abri l Cultural , vol .III , t . I , pág .204 . [Coleção 

Os Economistas]. 

4 3 Karl M a r x (1974), Para a crítica da E c o n o m i a Política. Co l eção Os Pensadores. São 

Pau lo : Abri l Cul tura l , vol. X X X V , pág. 116. 

4 4 A função da valorização sempre à procura de u m a resposta para a questão da realização 

encon t r a expressão j u s t amen te na aparência exagerada do valor de uso, impe l indo 

o valor de troca c o n t i d o na mercador ia ao e n c o n t r o do dinheiro . Ansiosa pe lo 

d inhe i ro , a mercador i a é criada na p rodução capitalista à i m a g e m da ansiedade do 

públ ico consumidor . Essa imagem será divulgada mais tarde pela propaganda, separada 

da mercador ia .Wol fgang F. H a u g (1996), Crítica à Estética da Mercadoria, pág. 3 5 . 

4 5 Karl M a r x (1974), Op. cit., pág. 116. 
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produção que se mantivesse n u m estádio de primitiva rudeza —, o 
próprio consumo, enquanto impulso, é mediado pelo objeto. A n e ­
cessidade que sente deste objeto é criada pela percepção do mesmo. 
(...) Portanto,a produção não cria somente um objeto para o sujeito, 
mas também um sujeito para o objeto." 

Em outros termos, para que o consumidor necessite da mercadoria, 
ele a deve perceber ao percorrer a cidade, ao se sentar à mesa do bar, ao 
abrir o jornal . O objeto de desejo deve estar visível, e essa função é 
cumprida, nos tempos atuais, pela propaganda. Insere-se ela, portanto, 
no processo de produção. No entanto, ao manipular valores e idéias — 
afinal, trata-se de um discurso — a propaganda representa um dos ele­
mentos que c o m p õ e m a face cultural do consumo. O discurso publici­
tário interage com os receptores da mensagem, pois os consumidores 
acrescentam elementos simbólicos de seu próprio p u n h o ao ato de 
consumir. Isso acontece quando os consumidores incorporam a mer ­
cadoria ao seu cotidiano, conforme seu meio cultural, e revestem o 
consumo de rituais e significados não pretendidos, originalmente, pela 
propaganda, a exemplo do comportamento dos trabalhadores por tugue­
ses que freqüentavam a Festa da Penha, no R i o de Janeiro. Nessa festa, 
os imigrantes portugueses, que eram, em boa medida, operários c o m o 
os trabalhadores nacionais, p romoviam rituais de consumo regados a 
cerveja e vinho, como forma de expressar o seu desejo de se diferenciar 
dos brasileiros ali presentes. 4 6 

A propaganda é um poderoso instrumento de intervenção no domí ­
nio econômico, apresentando-se c o m o um discurso ideológico. Daí a 
sua dupla natureza: é tanto um fenômeno econômico c o m o cultural. 
Entretanto, Haug examina o problema segundo a acepção de ideologia 
corrente entre vários pensadores marxianos: como falseamento do real. 
Para esse autor, a propaganda manipula a consciência social, corrompe 
as massas e insere o cidadão no Estado como consumidor passivo. 4 7 

Encontramos até aqui algumas respostas para as funções da propa­
ganda. Se desejarmos reunir elementos para pensar de que forma essas 

4 6 Teresa Cris t ina de Novaes Marques (2003), Capital, Cerveja e Consumo de Massa, 

capítulo V I . 

4 7 A inserção das massas no Estado c o m o consumidores oferece u m a falsa relação de 

per tenc imento , pois a verdadeira consciência dos interesses dos trabalhadores emerge 

da ação política em prol de ganhos salariais. [Haug (1996), Crítica à Estética da Mer­

cadoria, apêndice.] 
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funções se realizam, deveremos buscá-los em outros autores. Em um 
ensaio, U m b e r t o Eco mapeia o sistema de referências contido na m e n ­
sagem publicitária. Adverte este autor que o discurso da propaganda se 
reparte em soluções visuais e verbais, sendo cada uma delas submetida 
a convenções próprias. E, a despeito de manipular idéias de um sistema 
de códigos de reconhecimento convencionado, com base nos quais o 
receptor da mensagem formula suas expectativas, o discurso da propa­
ganda tem por ambição causar surpresa ou, no mínimo, emoção, atraindo 
a atenção do consumidor para as virtudes do produto . 4 8 

Para Eco, o discurso da propaganda se vale de recursos de retórica 
consagrados: metáfora, hipérbole e, principalmente, a antonomásia, 
quando um indivíduo é tomado como representante do compor tamen­
to de todos os outros. Esses artifícios são empregados para que o receptor 
da mensagem identifique os códigos culturais que estão em jogo.Vários 
desses recursos de retórica podem ser encontrados na propaganda da 
Brahma Chopp, como as duas primeiras imagens mostradas mais adiante. 

Se, em termos técnicos, o novo produto não trazia inovações, trazia, 
c o m o novidade, a promessa de que o apreciado chope dos bares e res­
taurantes estava disponível, também, para o consumo doméstico. Nisso, 
a Brahma seguiu a tendência que já se manifestava em outros países: 
ampliar os espaços de consumo da cerveja. Estava em disputa a fronteira 
comercial do lar. Nos E U A , p o r exemplo, a partir de 1932, as cervejarias 
pretenderam ampliar o mercado alvo de seus produtos induzindo o 
consumo doméstico da bebida. Nos anos que se seguiram ao fim da Lei 
Seca, a publicidade de cerveja empregou todos os recursos de imaginação 
para sugerir novas formas de inserção da bebida no cotidiano dos consu­
midores, como lembrou o historiador Stanley Baron: 4 9 

"De qualquer forma, a tendência manifesta era a de trazer a cerveja 
para o lar. Isso foi feito pela propaganda, a qual deixou de mostrar os 
consumidores de cerveja nos bares, preferindo mostrá-los em eventos 
sociais comuns: ouvindo rádio, divertindo-se com amigos, na quadra 
de tênis ou j u n t o à piscina." 

4 8 E c o en t ende p o r cód igo u m a estrutura elaborada sob a forma de um m o d e l o e 

postulada c o m o regra subjacente a u m a série de mensagens concretas e individuais 

que a ela se ajustam e só em relação a ela se t o rnam comunicat ivas . U m b e r t o E c o 

(1997), A Estrutura Ausente: introdução à pesquisa semiológica. São Paulo: Perspectiva, 

pág. 39 . 

49 Stanley Ba ron (1962), Brewed in America, The History of Beer and Ale in the United 

States. Bos ton : Litte, B r o w n & Co . , pág. 328 . 
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No Brasil, a propaganda das cervejarias adotou a mesma estratégia 
de diversificar as situações sociais em que a cerveja pudesse tomar parte 
como elemento aglutinador das relações humanas, embora sob outras 
motivações. 

Notor iamente , a indústria cervejeira norte-americana saíra da expe­
riência amarga dos anos de proibição com a necessidade de encontrar 
novas formas e lugares para o consumo de seus produtos, uma vez que, 
durante os anos da campanha pró-temperança, os bares foram alvo de 
severa vigilância. No auge da campanha pró-temperança nos EUA, 
tornou-se c o m u m grupos de ativistas acamparem em frente a bares 
para constranger os freqüentadores. 5 0 Durante o período da Lei Seca, a 
freqüência a bares clandestinos era assunto de polícia. No Brasil, os m é ­
dicos higienistas partidários da temperança não criticaram de forma 
tão contundente os bares e seus freqüentadores. Centraram seus esforços 
primordialmente na condenação das bebidas destiladas. 

A campanha promocional da Brahma Chopp se valeu substantiva-
mente da mídia impressa e, t ambém, do rádio, após a liberação da p ro ­
paganda comercial neste veículo. No rádio, a publicidade da Brahma 
usou a música como aliada e alcançou um público mui to mais amplo. 
Para atingir esse propósito, a Brahma encomendou uma marchinha ao 
compositor Ary Barroso, com letra do jornalista Bastos Tigre. Conside­
rando a estratégia publicitária, o lançamento da Brahma C h o p p inovou 
ao empregar uma composição inédita, produzida especialmente para a 
campanha. A curiosa letra dessa música revela que a idéia de chope en­
garrafado sofria constestação: 5 1 

O Brahma Chopp em garrafa 
Quer ido em todo o Brasil 
Corre longe, a banca abafa 
É igualzinho ao de barril 

(Refrão) 

Chopp em garrafa 
Tem justa fama 
É o mesmo chopp 
Chopp da Brahma 

5 0 Carl Mil ler (1998), Breweries of Cleveland. Cleveland: Schni tze lbank Press. 

5 1 Folheto da propaganda da Brahma C h o p p , preservado no Acervo Brahma. 

Inovação de produto ou saída para a crise? O lançamento da cerveja Brahma Chopp I 1 1 3 



Q u a n d o o tempo está abafado 
O que o tempo desabafa 
É o Brahma Chopp gelado 
De barril ou de garrafa 

Desde Maio até Janeiro 
E de Fevereiro a Abril 
Chopp da Brahma é o primeiro 
De garrafa ou de barril 

(Refrão) 
Q u e m o contrário proclama 
Diz uma coisa imbecil 
Inveja do Chopp Brahma 
De garrafa e de barril 

O conteúdo das peças publicitárias adotou, com freqüência, como 
já observamos o recurso retórico conhecido como antonomásia. C o m o 
o comprova o anúncio publicado na revista semanal carioca A Careta, 
em j u n h o de 1934, onde um barman de um luxuoso hotel de Lisboa 
demonstra ter experimentado e aprovado o sabor da Brahma Chopp. 
Tão importante era a clientela dos portugueses no mercado carioca de 
bebidas, fossem consumidores individuais, fossem varejistas, que a 
Brahma previu um anúncio diretamente direcionado a esse público 
(Figura 1). 

Outras peças publicitárias exortavam, com uma linguagem i m p e ­
rativa, os consumidores a procurar o novo produto nos fornecedores, 
além de sugerir a nova situação em que o consumo da cerveja poderia 
acontecer: a cena doméstica (Figura 2). 

O próximo anúncio (Figura 3) apresenta uma versão técnica para a 
or igem do novo produto: o desenvolvimento de pesquisas nos labo­
ratórios da cervejaria. 

E, por fim, mostramos a imagem da contra-propaganda da Antártica 
(Figura 4), que representa mais um capítulo da agressiva disputa comercial 
entre as duas maiores cervejarias do País. U m a rivalidade que se estendeu 
por décadas ao longo do século X X . 

Um balanço da evolução das formas de divulgação dos produtos da 
Brahma desde os anos 1890 até 1934 mostra a crescente complexidade 
dos recursos empregados. Do velho propagandista, personagem popular, 
que percorria os bares consumindo cerveja, à campanha promocional 
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Figura l . A t é de Por tuga l v ê m elogios ao g o s t o da B r a h m a C h o p p . 

Origem: revista A Careta, 2 3 / 6 / 1 9 3 4 . 
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Figura 2. A toda hora p o d e - s e b e b e r chopp . . . 

O r i g e m : j o r n a l Diário de São Paulo, d o m i n g o , 0 2 / 9 / 1 9 3 4 . 

da Brahma Chopp nas suas várias faces (a música, os anúncios nas revistas 
e nos jornais, o subsídio a agremiações carnavalescas), a propaganda da 
Brahma ganhou sofisticação e profissionalismo. Os propósitos perma­
neceram os mesmos: garantir a presença da marca no cotidiano da cidade, 
enraizar o consumo de cerveja entre os hábitos da população, tornar 
perceptíveis os produtos e induzir os consumidores de bebidas alcoólicas 
a preferir cerveja a outras bebidas. A insistência, a repetição da mensa­
gem, a presença da publicidade nos locais de convívio social, a partici­
pação da Brahma em grandes festividades, como exposições nacionais 
e festas populares, todos foram elementos da estratégia de afirmação do 
n o m e da empresa no mercado. 5 2 

Considerando o aspecto do conteúdo da mensagem publicitária, a 
evolução se deu no sentido de mostrar o produto em cenários cotidianos 
brasileiros. Longe estava o tempo em que a Brahma se apresentava ao 

5 2 S e g u n d o W. H a u g (1996, Op. cit., pág. 38) a marca é a estetização da mercador ia . 

T o r n a ún ico e revestido de ident idade o p rodu to de massa, p r o d u z i d o em larga 

escala e indiferenciado. Se a operação comercial é b e m sucedida e os consumidores 

se t o r n a m fiéis a u m a dada marca, sustenta-se o preço de m o n o p ó l i o . 
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Figura 3 . Ó p t i m o ! Agora t a m b é m h á B r a h m a C h o p p engar ra fado . 
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Figura 4. N ã o t o m e ga to p o r lebre , o ve rdade i ro c h o p e é de barr i l e da Antár t ica . 
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público como herdeira das tradições cervejeiras alemãs, como no folheto 
produzido para a Exposição Nacional de 1908 . 5 3 Durante a Guerra, a 
empresa foi alvo de retaliações políticas em razão de seus vínculos com 
a comunidade de negócios alemã no Brasil, e, a partir de então, foram 
abandonados os recursos textuais e imagéticos que a relacionassem à 
Alemanha. Os ícones costumeiros que remetiam à tradição cervejeira 
européia, tão freqüentemente evocados nas peças de propaganda elabo­
radas até a Primeira Guerra, desapareceram. O monge medieval, a estre­
la de seis pontas, os ramos de lúpulo e de cevada e a fortaleza medieval 
deram lugar a cenas prosaicas, em que o ato de beber cerveja ocupa o 
papel de elemento aglutinador das relações sociais, tendo por cenário 
de fundo imagens da cidade do R i o de Janeiro. Ressalvemos que essa 
mudança é menos perceptível nos rótulos das garrafas do que nos cartazes 
e demais peças de propaganda impressa. 

Poder-se-ia argumentar que a renovação do conteúdo faz parte do 
discurso publicitário, que busca encontrar novas formas para realizar 
seu propósito de manter o interesse do consumidor pelo produto. Mas, 
sem dúvida, o lançamento da cerveja Brahma C h o p p representou mais 
do que uma mudança estética e de conteúdo, representou uma ruptura 
simbólica definitiva com a tradição cervejeira alemã. 

Considerações finais 

Há que se ressaltar o aspecto simbólico do lançamento da Brahma 
Chopp. Só mesmo uma empresa mui to segura do seu lugar no mercado 
ousaria lançar um produto assim, que rompia com todos os cânones da 
tradição cervejeira alemã. N ã o há, definitivamente, chope engarrafado, 
e os contemporâneos t inham disso plena consciência.Tudo indica que, 
no limiar dos anos 1930, não convinha mais à direção da Brahma cultivar 
os vínculos com a tradição européia. 

5 3 Lê-se no folheto assinado pelo méd ico Pires de Almeida, identificado c o m o higienista, 

a vinculação da Brahma ao padrão científico de p rodução de cerveja vigente na 

Alemanha: 

Todas estas delicadas transformações que vão aqui resumidas, se gua rdam e 

observam no fabrico de diferentes marcas da Cervejaria Brahma, sendo que a elas 

presidem dois químicos de n o m e a d a , ambos igualmente abalizados c um dos quais 

dirigiu, no caráter de diretor-técnico, u m a das mais afamadas cervejarias da Alemanha. 

Dr. Pires de Almeida (1908) ,A C o m p a n h i a Cervejaria B rahma perante a indústria, 

o comérc io e a higiene. R i o de Janei ro: C a n t o n & Beyer, pág. 10. 
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A situação se apresentava da seguinte maneira: havia uma grave crise 
de vendas e poucos recursos disponíveis para superá-la. Mesmo sob o 
risco de macular a reputação de excelência de seus produtos, tão cultivada 
nas três primeiras décadas de existência da empresa, valia a pena incentivar 
o consumo doméstico de chope, conquistando a fronteira do lar. Ao 
mesmo tempo, a Brahma amplia sua presença no mercado consumidor 
de maior renda, agora que a sua A B C ganhara posições no mercado 
popular. 
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