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ESTRATEGIA COMO PRATICA SOCIAL: UM ESTUDO DE CASO SOBRE A
CACHACA LEBLON

1. INTRODUCAO

A abordagem de estratégia como pratica é uma linha recente de pesquisa nos estudos
brasileiros, com os primeiros trabalhos a partir de 2004, enquanto no cenério internacional, 0s
estudos iniciais surgiram a partir da década de 90, tendo como principal publicacdo o artigo
de Whittington, em 1996 (BRITO et al., 2014). Tsoukas (2010) afirma que as pesquisas de
estratégia como pratica vém ganhando cada vez mais espago no meio académico. Mas apesar
de ter atraido vérios pesquisadores, 0 campo ainda necessita de uma maior articulacdo para
definir suas prioridades metodoldgicas e de pesquisa (CHIA; RASCHE, 2010).

Na modernidade, o estudo da estratégia se da através de uma separacdo entre mente e
matéria. A abordagem da estratégia como pratica passa a ser uma alternativa, em que se busca
“atentar com mais seriedade para as praticas sociais, sem desvincular-se do contexto,
adotando as relacdes como ponto central das analises e ndo mais isoladamente as entidades ou
individuos” (TURETA, ROSA, SANTOS, 2006, p.1). Chia e Rasche (2010) e, Maciel e
Augusto (2013) apontam que a abordagem da estratégia como pratica busca principalmente
compreender o que realmente fazem os profissionais em estratégia e ndo apenas ver a
estratégia como simples atributo das organizacGes, ou seja, observar a pratica de forma mais
proxima, percebendo que a estratégia é “também uma atividade realizada pelas pessoas”
(WHITTINGTON, 2004, p.45).

Para Orlikowski (2010), a préatica na pesquisa se configura tanto como uma variedade de
abordagens quanto como um conjunto de possibilidades emergentes, podendo-se usar a nogdo
de pratica no enquadramento e na orientacdo de pesquisas. Nas teorias da pratica, novos
conceitos sdo trazidos da sociologia, buscando superar as dicotomias e a relacdo ortodoxa
entre agéncia e estrutura, dando énfase aquilo que fazem os atores sociais, considerando o
contexto e a relacdo de tais atividades com as estruturas e os agentes (MACIEL; AUGUSTO,
2013). Tureta, Rosa e Santos (2006) argumentam que, a partir dessa visdo, o foco passa para
as atividades cotidianas das organizacfes, pois é através destas que se pode compreender a
inter-relagdo entre os atores em busca de um resultado comum. Portanto, considerar a
estratégia como prética social significa entendé-la como “um processo de ordena¢do em
constante fluxo e constru¢do” (TURETA, ROSA, SANTOS, 2006, p.2), em que as mudangas
na sociedade também podem influenciar a sua formulacdo e transformacdo (TSOUKAS,
2010; WHITTINGTON, 2004).

Deste modo, as teorias, metodologias e perspectivas baseadas nas epistemologias
construcionistas tém um importante papel para as pesquisas em estratégia como pratica. A
abordagem construcionista tem sua origem vinculada aos questionamentos sobre as
epistemologias universalistas de producdo do conhecimento. Nesta perspectiva, a pesquisa em
estratégia deve se concentrar na criacdo, construcdo, traducdo e transformacéo dos conceitos
de estratégia e préaticas estratégicas. Assim, é importante estudar sua natureza inquestionavel.
O que é entendido como estratégia esta mudando através das situacdes e ao longo do tempo, e
deve, portanto, ser (re)criada, atualizada e confirmada em cada situacdo (GRAND; RUEGG-
STURM; VON ARX, 2010), pois como afirmam Vaara e Whittington (2012), o fazer
estratégia envolve um conjunto de atividades (préxis e praticas) relacionadas com a
emergéncia e construgdo das estratégias como préatica social ao longo do tempo e em
determinado espaco micro e macrossocial.

A partir dessa abordagem, o presente trabalho busca aplicar uma proposta metodolégica,
de carater qualitativo, que promove a desfamiliarizacdo das dicotomias entre sujeito e objeto,
objetividade e subjetividade, e o reconhecimento do pluralismo metodoldgico, em que tanto o
sujeito como o objeto sdo construcdes socio-histdricas (SPINK, 2004). Nesse sentido, propde-
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se utilizar um modelo de andlise para a apreensdo e compreensdo do fazer estratégia nas
organizacles, o qual é descrito na metodologia. Para a aplicagdo do modelo, optou-se por
realizar um estudo de caso, com o intuito de realizar uma investigacdo mais detalhada e
aprofundada, em que seja possivel realizar uma analise qualificada do contexto e reconstruir
as narrativas socialmente construidas da organizacdo. Para realizacdo do estudo de caso,
buscou-se escolher algum tipo de organizagdo que ainda tenha sido pouco explorado pelas
pesquisas existentes e que representasse originalidade e oportunidades de contribuicdo para o
campo. Portanto, o setor de producdo de cachaca artesanal foi escolhido como foco de anélise
da pesquisa.

A cachaca é considerada uma bebida tipicamente brasileira. Sua producdo consiste em
uma atividade econdmica tradicional, iniciada no século XVII, durante o ciclo historico da
cana-de-agucar. Recentemente, em razdo dos esforgos do setor produtivo aliados a acGes
governamentais em diversos niveis, podem ser observados movimentos que indicam um
processo de conquista de maior prestigio e de melhor imagem da cachaga, levando a uma
popularizacéo da bebida junto a diferentes segmentos de mercado. Além disso, a cachaca vem
se destacando por sua qualidade, tornando-se um setor representativo no pais, com
crescimento expressivo no nimero de empreendimentos, bem como a busca por certificacdes
de qualidade e maior inser¢cdo no mercado nacional e internacional, demonstrando que novas
estratégias e praticas tém surgido no setor. (SORATTO; VARVAKIS; HORII, 2007;
OLIVEIRA et al., 2008; ESPARTEL; BARCELLOS; GOULARTE, 2011).

Entre os casos de empreendedorismo no setor, identificamos a Cachaca Leblon, que foi
fundada em 2005 por um grupo de empreendedores. O principal produto da organizagdo é
uma cachaca premium, produzida no Brasil com caracteristicas artesanais, porém com
refinamento, envelhecimento e engarrafamento feito na Franca (COELHO, 2010). Tais
caracteristicas tornam a organizacdo um interessante objeto de estudo.

Deste modo, perante a orientagdo ontoldgica, epistemoldgica e metodoldgica do presente
trabalho, tem-se como objetivo investigar o processo de construgdo e transformacgdo das
estratégias socialmente construidas em uma organizacdo produtora de cachaca artesanal, mais
especificamente a Cachaca Leblon.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Fundamentos teodricos da Estratégia como Pratica Social

Os estudos na area de estratégia receberam contribuicGes de varias correntes tedricas,
dentre elas a abordagem denominada estratégia como préatica que incorporou a estratégia 0s
aportes da teoria social contemporanea (RESE, CASALI, CANHADA, 2011). A abordagem
“estratégia como pratica” foi construida pelos pesquisadores de estratégia a partir do didlogo
com teorias sociais formuladas por sociélogos, antropologos, filésofos, antropdlogos e
linguistas. Apesar da existéncia de diferentes escolhas tedrico-metodoldgicas, o ponto comum
¢ “a busca pela compreensdo do que ocorre no nivel micro das praticas que unem o individuo,
a organizacdo ¢ a estratégia” (JARZABKOWSKI, WILSON, 2004; SILVA, CARRIERI,
JUNQUILHO, 2011, p.123). Vale ressaltar que é esse carater interdisciplinar da abordagem
que tem possibilitado a producédo de novas explicacGes sobre estratégia como pratica social.

O ponto de partida para a estratégia como préatica se deu com a abordagem processualista,
que reconheceu os limites da producdo académica que gerava modelos normativos e
prescritivos sobre a formacdo e implantacdo de estratégia (SHIRAVASTA, 1986). Foi através
do desenvolvimento da abordagem processualista que a estratégia comecou a ser vista como
acdo construida por diferentes atores organizacionais que interagem nos contextos macro e
microssocial (SARAIVA, CARRIERI, 2007; CARRIERI, CABRAL, 2003). Essa perspectiva
busca relacionar as “atividades organizacionais realizadas pelos individuos com seu contexto
ambiental em uma analise que pode ser chamada de vertical, bem como relaciona essas
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atividades com seus resultados em uma analise que pode ser chamada de horizontal” (RESE,
CASALI, CANHADA, 2011, p.45). Esses autores apontam que as abordagens tradicionais da
estratégia geralmente enfocam somente uma dessas dimensdes ou alguns dos seus elementos,
deixando de lado outros aspectos relevantes.

Para Vaara e Whittington (2012), o que fez a abordagem da estratégia como pratica social
ganhar prestigio académico e uma identidade propria foi a sua busca por novas contribuicdes
para os estudos de estratégia através de reflexdes oriundas das teorias das praticas sociais. Os
autores apontam que a importancia desta perspectiva é a superacao de criticas, a introducdo de
novas categorias de analise e, principalmente, as suas contribui¢des para a compreensao do
processo de construcdo social da estratégia a partir de uma nova concepg¢do ontologica que 0s
autores denominam de “virada da pratica” que passou a conceber, mesmo que de modo
incompleto, a estratégia como produto da agdo coletiva e, portanto, uma pratica social.

Quando se admite a estratégia como uma pratica social, passa-se a considera-la como
algo que as pessoas fazem e isso descentraliza os pressupostos classicos do objetivo da
estratégia. Em uma visdo tradicional, a estratégia estaria focada no desempenho e na
vantagem competitiva da organizacdo, enquanto na estratégia como pratica, o foco seria
voltado para o campo da atividade social, em que as praticas tém relevancia para a sociedade
como um todo (WHITTINGTON, 2004).

Jarzabkowski, Balogun e Seidl (2007) consideram que a estratégia como pratica social
pode ser vista como um conjunto de atividades realizadas com base na interacdo, negociacao e
acao, articuladas pelos atores em um dado contexto sécio histérico. Nesse sentido, a
abordagem da estratégia como préatica social assume trés categorias centrais de analise: praxis,
pratica e praticantes.

A primeira categoria de analise, a préxis, foi descrita por Whittington (2006) como o
conjunto da acdo humana, ou seja, aquilo que de fato as pessoas fazem. No ambito da
estratégia, o autor concebe a praxis como o trabalho que os praticantes estratégicos realizam,
a medida que eles empregam, transformam e replicam as praticas da estratégia
(WHITTINGTON, 2006). Além disso, abordar a estratégia como praxis significa abranger a
integracdo reflexiva entre teoria e pratica. Cabe destacar que esta integragdo ndo pressupde
gue a concepcdo de praxis seja equivalente a de préatica. Na teoria social, a praxis refere-se a
atividade autbnoma, criativa e autocriativa por meio do qual as pessoas criam, realizam,
produzem e transformam (conformam) a sua realidade e a si mesmo. Por sua vez, a pratica
enquanto um momento da praxis tem sido abordada como um conjunto de atividades de
carater utilitario-pragmatico que visa atender as aspiracdes, interesses, objetivos mais
imediatos dos agentes ou pessoas em um determinado espaco social. Ao considerar a
estratégia como praxis transformadora da realidade organizacional e dos préprios praticantes,
admite-se que a sua construcdo se sustenta a partir de um conjunto de atividades praticas
reflexivas orientadas pelo saber socialmente construido e compartilhado (BRITO et al., 2014).

A segunda categoria de analise na abordagem € a pratica, que tem sido estudada sobre
maultiplas perspectivas. No geral, estas atividades humanas sdo percebidas como socialmente
organizadas, sendo constituidas por diferentes acdes que se localizam no tempo e espaco
histéricos. Para Schatzki (2005, p. 471), as praticas podem ser vistas como um conjunto
amplo de atividades organizadas que articulam acgdes que estdo interconectadas. Para este
autor, a compreensdo das praticas implica em aborda-las a partir da ontologia do lugar e dos
sentidos socialmente construidos em torno das realidades material e imaterial. Para os tedricos
de estratégia, a pratica esta intrinsecamente conectada ao fazer, fornecendo 0s recursos
fisicos, discursivos, instrumentais, cognitivos e comportamentais que dao sustentacdo a
construcdo social das interacdes que permitem a realizagdo coletiva das atividades cotidianas
nas organizacbes (JARZABKOWSKI, BALOGUN, SEIDL, 2007; JARZABKOWSKI,
SEIDL, 2008; WHITTINGTON, 2006; LAINE, VAARA, 2007; SEIDL, 2007; REGNER,
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2008). De modo simples e resumido, na perspectiva da estratégia, as praticas podem ser
consideradas como “conjuntos de tecnologias, rotinas, ferramentas, conceitos, ideias e
procedimentos para pensar e agir que os estrategistas usam para fazer estratégia, sendo estas
legitimadas por normas ou sancionadas a partir de experiéncias passadas” (ALBINO et al. ,
2010, p.6).

Em relacdo a terceira categoria, para os tedricos da abordagem como prética social, 0s
praticantes sdo 0s agentes coletivos que participam profundamente da constituicdo da
realidade da organizacdo e das praxis e préticas a ela inerentes. Eles atuam como agentes
coletivos que mobilizam regras, recursos, estruturas teleoafetivas e outros elementos para
construir entendimentos ou consensos em ambiente marcado pela pluralidade e demandas
diversificadas dos diferentes pablicos da organizagdo (JARZABKOWSKI; BALOGUN;
SEIDL, 2007; WHITTINGTON, 2006; VAARA; WHITTINGTON, 2012). No campo da
estratégia, isso significa reconhecer o papel ativo do sujeito na construcéo da estratégia ou do
fazer estratégia. Essa visdo defende que os agentes séo reflexivos e “atuam em um mundo
marcado por sistemas sociais abertos, com uma pluralidade de praticas nem sempre coerentes
entre si”. Deste modo, 0s agentes sdo capazes de adaptar a praxis atual ou criar novas praticas
através de suas experiéncias (ALBINO et al., 2010, p.6).

Para varios autores (WHITTINGTON, 2010; MANTERE, 2010; JAZARBKOWSKI,
2010; VAARA, 2010), a emergéncia das abordagens da estratégia como pratica social
contribui para superar as concepgdes dualistas que prevalecem na produgdo do conhecimento
sobre estratégia. Com esta perspectiva de analise, abre-se espaco para pesquisas que ndo
concebem a estratégia apenas como um atributo da organizacdo (algo que ela possui), mas sim
como aquilo que de fato os seus membros fazem ou realizam nas organizacdes
(JARZABKOWSKI, BALOGUN, SEIDL, 2007; JARZABKOWSKI, SEIDL, 2008). Uma
possibilidade para compreender a estratégia na perspectiva da pratica € através da abordagem
sOcio construcionista, que sera apresentada a seguir.

2.2. Abordagem sdcio-construcionista

A emergéncia da abordagem construcionista esta atrelada a tentativa de superar as
epistemologias universalistas de producdo do conhecimento e as suas dicotomias (ROSA,
MENDONCA, LOURENCO, 2006), e busca explicar a acdo coletiva em diferentes contextos
sociais (SPINK, 2004).

Gergen (1985) apresenta os principios desta abordagem, destacando que os pesquisadores
adeptos de seus pressupostos se ocupam de produzir explicagdes sobre 0s processos por meio
dos quais as pessoas descrevem, explicam e atribuem sentido a realidade. Para o autor, estes
sentidos e os conhecimentos gerados a partir deles sdo socialmente construidos, estando,
portanto, circunscritos pela cultura, pela historia e pelo contexto social (HOSKING, 2011).
Sob esta linha de reflex&o, Spink e Frezza (2004) afirmam que essa forma de conceber o
conhecimento implica em abdicar da visdo representacionista do conhecimento, reconhecer
que tanto o objeto quanto o sujeito sdo construgdes socio-histdricas e problematizar a nogao
de realidade marcada simultaneamente pela objetividade e subjetividade.

Para Hosking (2011), ao enfatizarem o0s processos relacionais e a interagdo entre 0s
atores, o0s pesquisadores adeptos da abordagem construcionista podem evitar 0s
posicionamentos cientificos dualistas que separam sujeito do objeto, a mente do corpo, a
teoria da pratica, a praxis da pratica, o contexto micro do macrossocial.

Os pesquisadores ancorados na visao construcionista mudam o enfoque de analise, saindo
de um olhar sobre “as estruturas sociais e mentais e partindo para a compreensao do sentido
das acdes e praticas sociais” (ROSA, MENDONCA, LOURENCO, 2006, p.6). Assim, neste
processo, a construcdo da realidade e do conhecimento ndo se limita as opera¢cdes mentais,
pois essa construcdo se daria por meio de praticas sociais que envolvem uma juncao entre
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concepcdes, acdes e elementos ndo humanos localizados ou circunscritos por um contexto
local.

Resumidamente, pode-se indicar que as epistemologias construtivistas compartilham
concepcOes basicas, quais sejam: elas ndo s6 discutem o mundo ‘como é’, mas reflete a
contingéncia da realidade e do conhecimento; exploram 0 que € necessario para ser capaz de
falar sobre agéncia individual e organizacional, estudando 0s seus pré-requisitos e pré-
condicgdes; implicam uma tentativa de descrever fendmenos sociais alem das dicotomias
tradicionais; é crucial uma consideracdo explicita da incerteza e da abertura de qualquer
interacdo social; e a pesquisa € vista como construindo a realidade e o conhecimento,
enfatizando a criatividade e auto-reflexividade da pesquisa (GRAND, RUEGG-STURM,
VON ARX, 2010).

3. METODOLOGIA

Diante da proposta deste trabalho, apresenta-se o percurso metodoldgico seguido para a
realizacdo da pesquisa. Essa pesquisa caracteriza-se como qualitativa, tendo como base um
processo interpretativo. Do ponto de vista de seu objetivo, trata-se de um estudo de caso que
permite uma investigacdo mais detalhada, possibilitando abordar as diferentes praticas da
estratégia, realizando uma analise qualificada do contexto e reconstruindo as narrativas
socialmente construidas da organizacao.

Para atender ao objetivo proposto, a unidade de anlise escolhida foi a Cachaca Leblon,
uma organizacdo produtora de cachaca artesanal de alta qualidade. A escolha da organizacao
foi realizada levando em conta alguns critérios: 1) filiagdo da organizacdo a Associagdo
Mineira de Produtores de Cachaca de Qualidade; 2) a producdo de cachaca de forma
artesanal; 3) certificagdo da cachaca pelo Instituto Mineiro de Agropecuaria, responsavel pelo
programa de certificacdo da cachaca no Estado de Minas Gerais. A coleta de dados foi
realizada através de entrevista em profundidade com um diretor da empresa. A entrevista foi
conduzida por um roteiro com questdes abertas e foi gravada com a anuéncia do entrevistado.
Em seguida, a entrevista foi transcrita na integra, para posterior analise. Para enriquecer 0s
dados da entrevista, buscou-se também realizar um levantamento de documentos publicos
(sites, publicacBes cientificas, jornais, videos, etc.) sobre a Cachaca Leblon e outras
organizagbes similares, buscando informacfes que pudessem auxiliar na compreensdo do
contexto e das praticas habituais do setor.

Para realizacdo das analises, adotou-se 0 modelo proposto por Brito et al. (2014), que
fundamenta-se nos pressupostos ontoldgicos e epistemoldgicos da abordagem construcionista.
Os autores optam por utilizar uma imagem em espiral para localizar as categorias de analise,
refletindo a flexibilidade e a abertura para outros conceitos que podem ser incorporados nas
analises, a partir do trabalho de campo. A proposta abriga os conceitos de repertdrios
interpretativos, praticas discursivas, praticas organizacionais, praxis social estratégica, historia
das organizacbes e contexto socio histérico. Essas categorias serdo descritas a seguir,
demonstrando-se como elas podem auxiliar na compreensdo das estratégias como prética na
organizagdo em estudo.

A nogdo de repertorio interpretativo esta atrelada ao nivel micro de anélise e refere-se ao
conjunto de termos, descri¢Oes, expressdes e géneros discursivos empregados pelas pessoas
em suas construcdes discursivas que tomam como referéncia um dado contexto local e socio
historico (WETHERELL, 1998; SPINK, 2004). Ou seja, sdo dispositivos ou recursos
linguisticos que as pessoas recorrem para construir sua visdo de mundo, acdes, eventos e
outras formas humanas e ndo humanas em suas intera¢fes cotidianas.
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Figura 1: Representacdo grafica da proposta tedrico-metodoldgica
Fonte: Brito et al. (2014)

As praticas discursivas, segundo Spink (2004), dizem respeito as maneiras a partir das
quais as pessoas produzem sentidos e se posicionam nas interacfes ou relagdes sociais
vivenciados nas organizacdes. Em uma organizacdo, as praticas discursivas sdo constituidas
pelos enunciados (textos escritos, falados, imagens, etc.) que expressam o0s sentidos da
realidade organizacional e do fazer estratégia, e outros conteddos linguisticos que perpassam
as praticas organizacionais que ddo sustentacdo ao fazer estratégia. J& as praticas sdo
consideradas enquanto elementos constitutivos do fazer estratégia, envolvendo os recursos
fisicos, discursivos, instrumentais, conhecimento e comportamentais que ddo sustentacdo a
construcdo social do fazer estratégia (JARZABKOWSKI, SEIDL, 2008; WHITTINGTON,
2006; LAINE, VAARA, 2007). As praticas organizacionais notabilizam a interacdo social
ocorrendo de forma ordenada, obedecem a roteiros planejados, respeitam as formalidades a
semelhanga dos ritos, rituais e cerimonias, mobilizam saberes, recursos e procedimentos
locais (SROUR, 2012).

A préxis social é outro conceito apontado por Whittington (2006), Jarzabkowski, Balogun
e Seidl, (2007), Jarzabkowski e Spee, (2009); Fenton e Langley (2011) e Vaara e Whittington
(2012) como relevante para os estudos do fazer estratégia. Para estes autores, a praxis implica
uma juncdo entre teoria e pratica em um mesmo “nexus” que orienta a agdo humana no
ambito das organizacfes. Esta no¢do abriga tanto as praticas (o que tem sido realizado pelos
praticantes), como as explicacOes e justificativas para a sua realizacdo. Na teoria social, a
praxis refere-se a atividade autbnoma, criativa e autocriativa por meio da qual as pessoas
criam, realizam, produzem e transformam (conformam) a sua realidade e a si mesmo.

Por fim, na teoria da estratégia como prética, praticas e praxis devem ser observadas
como parte ou elementos constitutivos do fazer estratégia cuja apreensdo exige a interpretacao
dos contextos micro e macro sociais. Neste sentido, a contextualizagdo do fazer estratégia
deve ser realizada a partir da reconstrucdo da histéria das organizacdes pesquisadas e do
contexto sécio historico e cultural em que elas estdo inseridas.

Tomando o modelo apresentado e as suas categorias, este trabalho buscou estudar as
estratégias da Cachaca Leblon, considerando trés grupos de praticas:

a) Préticas de producéo - plantio de cana de acUcar, tratos culturais, colheita, processamentos
e controle de qualidade (moagem da cana, fermentacdo e destilacdo da cachaca),
envasamento, envelhecimento e armazenamento da cachaca e inovagdo tecnoldgica.



b) Praticas mercadologicas - praticas de precos, a compra de insumos, posicionamento de
produtos e propaganda, vendas e relacionamento com clientes e praticas de distribuicdo e
logistica.

c) Préticas de gestdo - responsabilidade social e ambiental, educacdo, compartilhamento de
conhecimento e conscientizacdo de praticantes da estratégia, praticas de seguranca alimentar,
rastreabilidade de produtos e processos, financiamento e autofinanciamento, praticas de
relacionamento com os empregados e familiares.

Para realizacdo das analises, foi utilizado o processo de interpretacdo. A interpretacdo
esta presente em todo o percurso da pesquisa, sendo que os sentidos resultantes deste processo
serdo explicitados por meio de andlises de praticas discursivas que reconhecam a centralidade
dos repertorios interpretativos das pessoas, no caso desta pesquisa 0s praticantes do fazer
estratégia. Para sustentar as interpretacGes, sdo apresentados trechos da entrevista,
identificando-se por “D” o diretor entrevistado e por “P” o pesquisador, além de dados
obtidos em analises documentais, outras entrevistas disponiveis em trabalhos e na internet, e
informac@es do website da Cachaca Leblon.

4. RESULTADOS

Essa secdo apresenta 0s principais achados da pesquisa, considerando os objetivos
propostos e os tipos de praticas investigadas. Primeiramente, é apresentada a historia da
Cachaca Leblon e o contexto em que a organizacdo esta inserida. Em seguida, busca-se
identificar as principais as praticas de producdo, mercadoldgicas e de gestdo da organizacao e
como as mesmas foram construidas, mantidas ou modificadas ao longo do tempo.

4.1 A Histdria da Cachaca Leblon

A Cachaca Leblon é produzida na Destilaria Maison Leblon, em Patos de Minas, no Alto
Paranaiba, desde 2005, onde estdo localizadas as plantacfes de cana e instalados os seus
alambiques de cobre (JANNUZZI, 2014).

A destilaria foi construida em 2000, sendo fornecedora para um produtor da regido. Nessa
época, ha um “boom” na criagdo de destilarias de cachaca em Minas Gerais, devido ao
aumento na demanda pelo produto e pela producédo artesanal. Apenas em 2005 passou a ser
fornecedora para a recém-criada Cachaca Leblon. Em 2008, ap6s a morte do dono da
destilaria, a Leblon decide compra-la, tornando-se assim a fornecedora para a producéo da
cachaca de luxo. Atualmente, a Maison Leblon é uma destilaria artesanal totalmente
integrada, de propriedade e producéo exclusiva da Cachaca Leblon (LEBLON, s.d.).

A organizacéo foi fundada pelo norte-americano Steve Luttman, o francés Gilles Merlet,
um webdesigner brasileiro e um casal de ingleses, contando com um investimento inicial de
trés milhdes de ddlares. Inicialmente, foi criada uma empresa similar a categoria LTDA em
Delaware (EUA), devido as questBes tributarias, e um escritorio sede em Nova lorque
(COELHO, 2010).

Apesar da cachaca ndo ser reconhecida como uma bebida superior, a Cachaca Leblon foi
concebida como bebida de luxo, figurando na categoria Premium, com producdo artesanal de
alambique, mas que é envelhecida em barris de carvalho e engarrafada na Franca. Além disso,
os criadores da Cachaca Leblon elaboraram esse produto para explorar o mercado
internacional, comercializando a cachaga primeiramente nos Estados Unidos e em paises
europeus. A comercializacdo se voltou para 0 mercado interno somente apos o fortalecimento
e reconhecimento da marca.

O foco no mercado externo era tdo importante que, até mesmo o0 nome do produto foi
definido pensando nisso. O nome “Leblon” faz referéncia ao famoso e nobre bairro do Rio de
Janeiro, alem de ter uma pronuncia facil em inglés e possuir conotagdes francesas de luxo
(COELHO, 2010).



D: [...] a Leblon é criada como produto de luxo, visando o mercado internacional e
explorando a categoria ainda pouco utilizada, pouco explorada na cachaga, a categoria
Premium. Essa categoria de produtos de alta gama ja tinha se desenvolvido em outros
destilados de modo visivel e forte na Tequila, que antes era uma coisa restrita a0 mercado
mexicano e uma bebida local ou barata e sem grande expressdo no mercado mundial e de
repente se viu boas marcas de tequila se espalhando pelo mundo e também com a vodka,
isso também havia acontecido com a vodka, outra bebida barata durante muitos anos e
sempre associada a produto barato e de repente marcas Premium se deslancham e ganham o
mercado, e a gente acreditou que podia fazer isso também com a cachaca. Entdo, a Leblon
foi criada em 2005 visando principalmente o mercado internacional [...].

O fundador Steve Luttman teve a ideia de criar a marca de cachaga premium para
explorar o mercado internacional, devido a sua experiéncia no setor de bebidas. Ele tinha
conhecimento de que a cachaca era uma bebida considerada de baixa qualidade e pouco
conhecida nos Estados Unidos. Além disso, ele também via uma oportunidade no Brasil, que
ndo possuia uma cachaga posicionada como premium. Pela sua experiéncia, Luttman
acreditava que havia uma oportunidade a ser explorada e acreditava no potencial da bebida
brasileira genuina (COELHO, 2010).

P: Os fundadores, tanto o americano quanto o francés, eles tinham uma vivéncia com
destilados...

D: Destilados e marcas, o Steve que é o fundador, ele trabalhou pra Unilever, inclusive aqui
desenvolvendo marcas pra Cica, trabalhou pra Louis Vuitton, trabalhou no
desenvolvimento de diversas marcas de bebidas e viu que a cachaga merecia um lugar nesse
segmento Premium.

Sendo um produto criado para o mercado externo, a Cachaca Leblon comegou a ser
vendida nos Estados Unidos, na Inglaterra e Franca. No pais norte-americano, a distribuicdo
teve inicio em grandes cidades, como Miami, Los Angeles e Nova lorque, onde havia grande
demanda por bebidas destiladas de padrdo premium. Na Franca, a introdu¢do do produto
comegou através de eventos promocionais e de uma participacdo no Festival de Cannes,
levando a marca a alcancar ainda a Inglaterra e a Irlanda. Essas acdes fortaleceram a marca,
acarretando pedidos vindos de outros paises.

Em 2007, Austria, Porto Rico e Tailandia passaram a compor a clientela da organizaco.
Em seguida, em 2008, a marca passou a ser comercializada no Canada e no Brasil. Vale
ressaltar que, a inser¢do no mercado brasileiro representou, e ainda representa, um desafio
para a cachaca de alta qualidade, pois o diretor aponta que ha um preconceito em relacdo a
bebida.

D: A bebida brasileira ela ndo € vista como uma coisa... ela ndo ta na cultura principalmente
do jovem brasileiro, beber cachaca tem uma imagem negativa no Brasil, e tem uma imagem
um pouco mais negativa ainda entre os jovens brasileiros, ele ndo se orgulha disso [...] e ai
vocé ndo consegue mais separar 0 que é bom do que é ruim e a memoria gustativa de quase
todos nos aqui da sala temos da primeira cachaca é de um porre e uma ressaca horrorosa
[...]- Entdo o que acontece é que h, estabelece uma visdo do que é cachaca e cria-se essa
imagem negativa e que hoje o sujeito pede um coquetel de vodca ruim em MG, um jovem
mineiro pede um coquetel de vodca barata porque a imagem que ele tem é preconceituosa
com a cachaga.

Em 2009, através de uma parceria com a Bacardi, a marca chegou a Espanha, Italia e
Portugal, contabilizando doze paises em sua carteira de clientes. Por fim, em 2010, a Cachaca

Leblon inicia sua entrada no mercado aleméo.
D: [...] hoje é o maior exportador de cachaca de alambique, até onde eu sei, até os Gltimos
dados do Siscomex que eu vi e é lider no mercado estadunidense de cachaca.

Atualmente, a marca Cachaga Leblon j& esta consolida, oferecendo um produto de alta
qualidade, reconhecido no mercado externo e interno. Além disso, a empresa ja conta com 50
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funcionarios, divididos entre as areas de administracdo, comercial, industria e na parte
agricola.

4.2 Praticas de producéao

O plano de negdcios elaborado para a Cachaca Leblon envolveu o desenvolvimento de
um produto diferenciado, categorizado como Premium, produzido no Brasil, mas refinado,
envelhecido e engarrafado na Franca. A producdo por safra é de 350 mil litros, sendo
supervisionada pelo diretor de producdo Carlos Oliveira e Gilles Merlet, um master
blender francés famoso pelos seus conhaques (JANNUZZI, 2014). A cachaca, desde sua
origem, é produzida no estado de Minas Gerais, em Patos de Minas, onde estdo instalados 0s
seus alambiques de cobre. A bebida é produzida seguindo as caracteristicas artesanais,
fermentagdo especial e destilacdo de alambiques, utilizando-se a matéria-prima da primeira
prensagem de cana fresca. A bebida é embalada em containers e exportada para a regido de
Cognac, na Francga, onde passa pelo processo de envelhecimento em barris de carvalho e
filtragem, resultando em uma cachaca diferente da bebida brasileira tradicional (COELHO,
2010).

O processo de producdo dessa cachaca é descrito pela propria empresa e pelo seu

fundador Luttman da seguinte maneira:

Uma grande Cachaca € feita primeiramente no canavial. Esta é a filosofia da Maison
Leblon. Como um bom vinho francés, a Leblon trata sua cana com o maior respeito e
cuidado, garantindo que o produto final represente tudo o que de melhor a cana-de-agUcar
tem a oferecer. A equipe da Leblon de dedicados cortadores de cana, corta e limpa cada
caule a mdo com um facdo. A cana recém-cortada é rapidamente transportada para a
destilaria, onde todos os caules sdo moidos para extrair o0 suco da cana de agUcar (caldo de
cana). Ao contrério de outras destilarias de Cachaca, que aumentam a forca do seu moedor
para maximizar a extracdo do caldo, a Maison Leblon usa presséo leve em sua moagem,
para extrair somente as qualidades sensoriais mais saborosas dos caules de cana. Como a
producdo do eau-de-vie para conhaque ou whiskies escoceses, a Cachaca de alambique da
Leblon é feita através do método tradicional de lotes em casques de cobre. A Cachaca
descansa por até 6 meses em barris de carvalho francés, anteriormente utilizados na Franca
para envelhecer o cognac Xo, refinando seu sabor, sem alterar o aroma frutado da cana.
Ap06s o envelhecimento, a Cachaca esta pronta para o blend. O especialista Mestre destiller,
Gilles Merlet, e Carlos Eduardo Oliveira provam cada lote, do qual determinam a
combinagéo ideal para criar um destilado complexo e saboroso (descricdo apresentada no
site da empresa) (LEBLON, s.d.).

Usamos uma variedade de cana especialmente desenvolvida, usamos leveduras exclusivas
na fermentacdo e fazemos a destilagdo num alambique de cobre. Depois a bebida é
armazenada em tonéis de carvalho francés para ficar mais suave (trecho de entrevista com
Luttman, disponivel em COELHO, 2010, p. 76).

Essa descricdo demonstra a importancia dada pela empresa ao processo de producdo
como fator de diferenciagdo do produto. A Cachacga Leblon acredita que todo o processo,
desde o corte da cana, é essencial para garantir um produto de alta qualidade e que o insere
em uma categoria superior de bebidas, denominada premium. Além disso, também deve-se
destacar a experiéncia e o papel de Merlet e Oliveira nesse processo, aspectos fundamentais
na unido dos ingredientes do Brasil as técnicas europeias de blend, pois segundo Jannuzzi
(2014), ““As cachacas da Leblon passam por barris de carvalho francés, mas também carregam
0s aromas, sabores e a tradicao do terroir do interior de Minas Gerais”.

Retomando o inicio da Leblon, em 2005, verifica-se que a empresa ndo realizava o
processo de moagem e destilagdo, apenas comprava a cachaca da destilaria e enviava para a
Franca para fazer o envelhecimento e engarrafamento para venda.

D: [...] a marca jé existia, comprava cachaga e engarrafava em volumes pequenos e atendia
14 fora e j& tinha aqui como fornecedor.



Somente em 2008, a empresa compra a destilaria e assume todo o processo de producéo,
com a preocupacao em relacdo a qualidade ndo apenas na venda do produto, mas também na
sua producdo. Assim, a estratégia era garantir um determinado padrdo de qualidade durante
todo o processo de producédo da cachaga.

P: na pratica em um primeiro momento entéo criaram uma concepgdo de encontrar bons
fornecedores com a perspectiva de comercializagdo fora, pra depois realmente conseguir ter
um padrdo de cachaca realmente com a qualidade que vocés queriam, ai meio que forcou
voceés a querer um alambique né.

D: E, garantir né. E além disso, pra legitimar, porque uma coisa é vocé falar, olha eu vendo
cachaca, outra coisa é vocé falar, eu produzo e vendo cachaca, essa era a politica.

Além disso, para atender as demandas e os padrdes de qualidade do mercado
internacional, ap6s a aquisicdo da destilaria, a mesma precisou passar por algumas
adaptacdes, conforme exposto pelo diretor entrevistado:

D: A gente faz grandes reformas aqui em 2008, trocando equipamentos, aumentando a
capacidade de producdo, substituindo tudo que tinha de PVC e plastico por ago inox,
investe bastante na fabrica voltada para as exigéncias internacionais de destilados, passado
essa etapa a gente segue na producédo e investindo todo ano pra melhorar todo ano. [...] A
principal exigéncia na época, foi o seguinte, o PVC é amplamente usado em pequenos
alambiques e 0 PVC e o pléstico ele pode, na presenca de &lcool, os equipamentos de PVC
podem liberar compostos chamados fitalatos, esses compostos sdo cancerigenos e sdo muito
mais fiscalizados 1a fora do que aqui, eu nunca vi nenhuma carga bloqueada no Brasil por
contaminacdo por fitalatos. N6s vendemos 90% de nossa cachaga no mercado externo,
tinhamos altas concentragdes quando tinhamos véarios fornecedores, precisdvamos,
identificou-se ja no inicio da Leblon e precisava tomar medidas para reducéo e presenca de
fitalatos no produto e foi logo na primeira safra aqui, logo antes de iniciar a primeira safra
trocamos tudo que tinha de PVC e plastico por inox.

As praticas apresentadas acima, além da questdo da qualidade, também estdo atreladas as
exigéncias dos 6rgdos regulamentadores, como o MAPA, como pode ser visto no trecho

abaixo.

P: Mas ai no caso, a prdpria destilaria quanto a Leblon no inicio elas eram com certificacdo
do ministério da agricultura?

D: Sim, sempre registradas e sempre procurando atender as normas.[...] Primeiro MAPA,
ndo tem o que questionar, tem que obedecer, a primeira coisa do MAPA é que tem que ser
legal, ser pra nés no mercado. [...]JCom relagdo a empresa, 0 ponto de vista da empresa,
primeiro o 6rgdo que regulamenta isso é o MAPA. E é ele que a gente deve seguir e
obedecer, ponto final. A outra é que a certificacdo nos ajude a seguirmos firmes no método
e na qualidade é sempre bem vinda. Nés temos a do IMA, por que? Certifica ja, que a
cachaca tem um respeito geografico, entdo é de Minas Gerais. Certifica-se que o0 método é o
de alambique, e 0 método tradicional, tanto faz se é em produgdo familiar ou de volumes
maiores, como essas fabricas que vocés visitaram, mas o processo ta la tradicional, ala ele
escrito 14, e ndo artesanal. Ta? Entdo é o processo tradicional da cacha¢a em Minas.

Percebe-se que em relacdo as praticas de producdo, um fator extramente importante para
0 sucesso da marca, 0 conhecimento tacito dos seus dois principais investidores sobre
bebidas. Essa percep¢do corrobora a nogdo proposta pela abordagem da estratégia como
pratica, que afirma que a pratica estd estreitamente conectada ao fazer. Além disso, 0
repertério utilizado pelo diretor entrevistado evidencia a importancia de outra pratica da
empresa, 0 controle da qualidade do produto, que é o principal diferencial da marca.

4.3 Préticas mercadoldgicas

A estratégia mercadoldgica da Cachaca Leblon pode ser vista como um dos seus
diferenciais em relagdo as outras cachacas artesanais e de alta qualidade do Brasil. Com um
foco voltado para o mercado externo desde a sua criacdo, as praticas mercadologicas adotadas
pela empresa buscam vender ndo apenas o produto em sim, mas a cultura brasileira. De
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acordo com Jannuzzi (2014), “As suas a¢des de marketing estdo sempre associadas ao estilo

de vidado povo brasileiro e ao consumo de Caipirinha, um drinque ja reconhecido

internacionalmente”.
D: Se vocé perguntar a imagem da caipirinha no planeta, a maior parte vai ter uma ideia
formada e a maior parte ndo sabe do que é feita, 0 nome caipirinha é mais forte do que o
nome cachaca la fora, segundo, vao perguntar se € um Rum brasileiro, € um tipo de Rum
ndo é? Entdo essas sdo as perguntas que a gente ouve, a Leblon ndo da pra vender so
cachaca, a gente vende Brasil, a gente vende a marca Brasil, porque cachaca ainda néo tem
esse nome todo la fora, caipirinha ja tem, principalmente na Europa, nos EUA néo.

O proprio nome da bebida, Leblon, foi definido em funcdo de aspectos como a fécil
prondncia na lingua inglesa e por remeter ao famoso bairro carioca. A embalagem também foi
pensada para alcancar o mercado de bebidas de luxo, com uma garrafa similar as de vodkas
super premium. A Cachaca Leblon é vendida em garrafas alongadas e de vidro cristalino, com
um rétulo verde-lim&o, cor que chama a atengdo e ainda remete a caipirinha. Além disso, a
Leblon conta com a cachaca extra-premium Maison Leblon Signature Merlet, cuja
embalagem também remete a uma bebida de luxo.
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Figura 2: embalagem da Cachaga Leblon e da Maison Leblon Signature Merlet
Fonte: elaborado pelos autores com imagens de internet

Ao ser lancada nos Estados Unidos, em 2006, a principal estratégia de vendas da Cachaca
Leblon baseou-se na promogdo social, fazendo com que a bebida estivesse presente nos
mercados mais representativos do consumo de luxo, como Miami, Los Angeles e Nova lorque.
Além disso, a empresa realizou a divulgacdo da marca através de propagandas em revistas
americanas de luxo e a participacdo em eventos seletos (COELHO, 2010).

P: E ai com que tipo, qual que é a estratégia da Leblon nos EUA diante desse cenério do
desconhecimento do que que é o produto?

D: N&o é, como que é vendido o destilado nos EUA, as pessoas ndo bebem na rua né e
saem muito pra beber em bares e coquetéis, entdo a estratégia é presenca no perfil de bares
e restaurantes que a gente atua e também na Licor House, Liquor Stores né, e a gente ta Ia
nos principais mercados, principalmente naqueles mercados mais cosmopolitas, mais
abertos pra novidades que sdo da California, da Florida de Nova York e dos grandes
centros, Chicago, mas a gente esta esparramado nos EUA todo.

Para a inser¢do no mercado francés, a tatica de divulgacéo utilizada foi uma participacéo
no famoso Festival de Cannes, atraves de eventos promocionais como a distribuicao de kits de
caipirinha para os convidados. Outros tipos de propaganda também fizeram a diferenca para a
divulgac¢do da marca. Uma das campanhas de maior destaque ¢ a “Salve a Caipirinha”, uma
acdo da marca para exaltar a mistura de limdo, gelo, acucar e cachaca — colocacdo que vem
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sendo substituida por outros destilados, fazendo com que a caipirinha perca o seu posto para
drinks como a Capivodca, Caipisaque ou Caipirissima (JANNUZZI, 2014).

Uma estratégia que também impulsiona a imagem de bebida de alta qualidade é o fato de
a producdo ser artesanal, e a empresa por sua vez sabe utilizar essa caracteristica muito bem

na divulgacdo da marca, como demonstra a fala do diretor:

D: Todo nosso material publicitario, te mostro ali agora, marca a diferenca entre a cachacga
de alambique, método tradicional, produzido de modo que nos e os alambiques artesanais
produzem, a diferenga disso pra cachaga industrial, [...] Entdo a gente vive mostrando isso
[...] entende-se por artesanal aquilo que é feito por artesdo né, e na cachaga de alambique o
método é o mesmo, agora a partir de um certo tamanho eu posso me considerar artesanal,
como, deixou de ser, agora ndo faz de nos, ndo muda nada do método, o que que é 0
artesanal, ndo queimar cana, os pilares, ndo queimar cana, ndo faz uso de produtos
quimicos pra limpeza do caldo, ndo faz uso de aditivos pra fermentacdo, ndo cozinha o
caldo pra esterilizar, ndo esteriliza o caldo por aquecimento, faz uma fermentacdo mais
natural possivel ou natural e destila em alambique de cobre.

Todas as estratégias descritas ajudaram a fortalecer e ampliar os mercados clientes da
Cachaca Leblon. Atualmente, a marca possui 2 mil pontos de distribuicdo nos Estados Unidos
e pode ser vista como uma bebida diferenciada das demais cachacas vendidas no pais. O
preco de venda é de aproximadamente 30 dodlares, equiparando-se aos precos de outras
bebidas de marca com um posicionamento superior, como as vodkas super premium
(COELHO, 2010). Além disso, com o fortalecimento da marca, a empresa buscou novas
possibilidades e criou novas op¢des para compor a sua cartela de produtos, a cachaca extra-
premium Maison Leblon Signature Merlet e um licor de acai, fruta tipica do Brasil.

E possivel notar que as praticas mercadoldgicas adotadas pela empresa também tem uma
forte ligacdo com a experiéncia de seu fundador. Evidencia-se aqui a ligacdo entre prética e
praxis, uma vez que o praticante idealizou a empresa atraves de seu conhecimento e reflexdo
sobre 0 mercado de bebidas, sendo assim capaz de perceber as oportunidades e quais
estratégias deveriam ser adotadas pela empresa.

4.4 Préticas de gestdo

A responsabilidade pela visdo estratégica da empresa é de Luttmann, que idealizou a
Cachaca Leblon, criando uma marca do zero, priorizando a qualidade (JANNUZZI, 2014).
Desde a criacdo da empresa, a sua estratégia sempre foi bem definida e enfocava o mercado
externo, em especial os Estados Unidos. Assim, pode-se dizer que a Cachaca Leblon ja nasceu
internacional e propds ndo se limitar geograficamente. Estabelecida através de uma estrutura
sediada em Nova lorque, a marca definiu os Estados Unidos como seu maior mercado
potencial, que em 2009 correspondia a 75% das suas vendas. Porém, mediante a operacdo
internacional da empresa, havia um impulso para a inser¢cdo em outros mercados e a propria
estratégia da empresa a direcionava a estar presente em outros paises. Luttman afirma ainda
que, a filosofia da marca é acreditar que cada mercado em que se insere, deve ser tratado
como local e ndo como uma operacao de exportacdo, pois esse é dos fatores que contribuem
para o éxito do produto no novo mercado (COELHO, 2010).

Deste modo, percebe-se que 0s principais objetivos que norteiam as estratégias da
empresa sdo: produzir uma cachaca de alta qualidade e inserir seu produto no mercado
externo, em especial os Estados Unidos.

Além da visdo do plano de negdcios da empresa, outras estratégias também merecem
atencdo neste trabalho. Inicialmente, a estratégia da empresa era adquirir a cachaga da
destilaria num relagcdo de compra e venda, sem participar da producédo, e realizar apenas o
envelhecimento, engarrafamento e venda do produto. No entanto, apds alguns anos, surge a
preocupacdo de garantir que todo o processo, de ponta a ponta, obedecesse aos padrdes de
qualidade requeridos pela marca. Diante desta necessidade, em 2008 é realizada a compra da
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destilaria em Patos de Minas, com o intuito de monitorar todo o processo de producdo da
cachaca de luxo e assegurar que a bebida fosse produzida de acordo com o0s critérios
estabelecidos tanto pelas agéncias reguladoras, quanto por Oliveira e Merlet, os especialistas
da empresa. Essa importancia é refletida na fala do diretor, que ao ser perguntado sobre o
diferencial da marca em relacdo aos concorrentes, afirma haver uma diferenca entre apenas
comercializar a cachaga e produzi-la, pois acompanhar o processo completo traz legitimidade

e torna-se uma competéncia diferenciada para a marca.
D: Tem muita gente boa no mercado mundial criando marcas de cachaca. Mas, tem pouca
gente que consegue fazer o processo ponta a ponta. E nés somos uma boa destilaria com
tamanho, temos talvez a melhor comunicacdo de embalagens, marketing e la fora e com
tamanho pra isso né, com abrangéncia de diversos paises e sabemos 0 que é uma cachaga
boa e uma cachaga ruim. Entdo acho que ta nisso, acho que ta em uma competéncia de
ponta a ponta.

Outra estratégia importante da marca foi realizar uma parceria com a Bacardi, que € uma
das maiores distribuidoras de bebidas do mundo. Através da parceria, a marca passou a ser
comercializada em diversos paises da Europa, além de a Bacardi também ser responsavel pela
distribuicdo no Brasil.

A gestdo da empresa também abarca outra estratégia interessante. Os principais
investidores da marca vivem em outros paises, como Estados Unidos e Franca, e o diretor
entrevistado é o responsavel legal no Brasil. Entretanto, mesmo com a distancia, a gestdo é
compartilhada pelos investidores e tem se mostrado eficiente no andamento das atividades da
empresa (COELHO, 2010).

No presente trabalho, as praticas de gestdo foram identificadas principalmente através de
outros documentos analisados e ndo pelos dados da entrevista. Isso demonstra que o diretor
entrevistado pode estar mais voltado para as praticas de produ¢do ao invés da parte gerencial.
Os repertorios discursivos utilizados por ele expressam grande relagdo com a produgdo, com
os critérios de qualidade e exigéncias dos 6rgdos reguladores, demonstrando assim que ha
uma ligacdo clara entre a préatica organizacional e as praticas discursivas adotadas pelos
praticantes. Ou seja, 0s praticantes tendem a se expressar melhor sobre as praticas as quais
eles detém mais conhecimento.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou analisar as praticas de producdo, de gestdo e mercadoldgicas
de uma empresa produtora de cachaca, para compreender como as estratégias da empresa
foram criadas, mantidas e modificadas ao longo do tempo.

Por meio da historia da organizagdo, percebe-se que a criacdo da empresa € relativamente
recente, tendo sido criada em 2005. Por isso, conforme verificado no estudo, as estratégias da
organizacdo ndo passaram por muitas transformacgdes. A mudancga mais importante observada
em relacdo as estratégias da empresa foi a compra da destilaria. Isso porque, inicialmente, a
empresa apenas comprava a cachaca da destilaria e enviava para a Franga para fazer o
envelhecimento. Com a compra da destilaria, a empresa precisou se preocupar com todo o
processo de producdo, enfocando a questdo da qualidade de ponta a ponta.

As analises revelaram que as praticas de gestdo e mercadoldgicas da empresa seguem em
grande parte as orientacbes do seu principal fundador, Luttman. Essas praticas foram
influenciadas pelos conhecimentos e experiéncias anteriores do fundador, o qual ja havia
trabalhado no setor de bebidas e com diversas marcas conhecidas. As praticas de producgéo
sofreram maior influéncia do master blender francés Merlet, um famoso e renomado
especialista em bebidas, o qual é responsavel por definir o sabor e os critérios de qualidade da
cachaca produzida. Merlet atua principalmente na parte de envelhecimento e filtragem da
cachaga, realizada na Franca.
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Percebe-se que ha uma forte ligacdo entre as praticas estabelecidas na organizacdo e a
préxis dos seus fundadores, demonstrando como a praxis é capaz de reconstruir as estratégias
ja estabelecidas em um setor, através de acOes teoricamente informadas e pensamentos
reflexivos que orientam o fluxo de transformacdo das organizagoes.

O estudo evidencia também o carater socio-histérico que permeia a elaboracdo das
estratégias, corroborando a ideia de que o strategizing € um processo socialmente construido,
que envolve mdaltiplos praticantes. A construcdo das estratégias da Cachaca Leblon se da pela
atuacdo de diversos praticantes, cada um com préaticas e conhecimentos diferentes, os quais
constroem tanto a realidade pessoal de cada um e como também a realidade da organizacéo.
Nesse sentido, destaca-se a importancia de realizar uma reconstrugdo sdcio-historica,
evidenciando os aspectos sociais e temporais intrinsecos para compreender o processo de
strategizing da organizacdo. E através dessa reconstrugio que se torna possivel identificar os
momentos da praxis que levam as transformacdes das praticas e estratégias dos praticantes.
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