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RESUMO

As cervejas artesanais constituem um pequeno segmento no vasto mercado de
cervejas, ao qual sdo caracterizados por volumes pequenos de produc¢ao, porém com
elevado valor agregado, devido a suas caracteristicas sensoriais e processos de
producéo diferentes das cervejarias comerciais. Nao obstante, o design de marcas de
microcervejarias € uma atividade complexa e relativamente recente, por isto poucos
estudos cientificos foram realizados, apesar de sua importancia para o
desenvolvimento socioecondmico do pais. O artigo tem como objetivo categorizar o
design das marcas das microcervejarias da América do Sul, buscando averiguar 0s
principais elementos utilizados nas marcas, bem como correlacionar com as marcas
brasileiras. Trata-se de um estudo exploratorio descritivo, com abordagem quantitativa
através da escolha de microcervejarias de pequeno porte com mais de trés cervejas
artesanais. Sendo observado que as marcas de cervejas artesanais na sua maioria
sao no idioma inglés e na cor preta, com design baseado em aspectos geograficos e
culturais, assim como utilizam icones agregados malte e lupulo.

Palavras-chave: marcas; microcervejaria; cerveja artesanal; propriedade intelectual.

ABSTRACT

Craft beers are a small segment in the huge beer market, which are characterized by
small volumes of production, but with high added value from the sensory
characteristics and different production processes from the commercial breweries.
Nonetheless, the design of microbrewery brands is a complex and relatively recent
activity, so few scientific studies have been carried out, despite their importance for the
socioeconomic development of the country. The aim of the article is to categorize the
design of the South American microbreweries' brands, seeking to ascertain the main
elements used in the brands, as well as to correlate with the Brazilian brands. This is
an exploratory descriptive study, with a quantitative approach through the selection of
small microbreweries with more than three craft beers. It should be noted that the
brands of craft beers are mostly in the English language and in black color, with design
based on geographical and cultural aspects, as well as using icons added malt and
hops.

Keywords: brands; microbrewery; craft beer; intellectual property.

RESUMEN

Las cervezas artesanales constituyen un pequefio segmento en el vasto mercado de
cervezas, caracterizadas por pequefios volimenes de produccién pero con un alto
valor agregado, debido a sus caracteristicas sensoriales y procesos de produccion
diferentes de las cervecerias comerciales. Sin embargo, el disefio de marcas de
microcervecerias es una actividad compleja y relativamente reciente, por lo que se
han realizado pocos estudios cientificos a pesar de su importancia para el desarrollo
socioecondmico del pais. Este articulo tiene como objetivo categorizar el disefio de
las marcas de las microcervecerias de América del Sur, buscando verificar los
principales elementos utilizados en las marcas, asi como correlacionarlos con las
marcas brasilefias. Se trata de un estudio exploratorio descriptivo, con enfoque
cuantitativo a través de la seleccién de microcervecerias de pequefia escala con mas
de tres cervezas artesanales. Se observé que la mayoria de las marcas de cervezas
artesanales estan en inglés y en color negro, con un disefio basado en aspectos
geograficos y culturales, asi como utilizan iconos agregados de malta y lupulo.
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Palabras clave: marcas; microcerveceria; cerveza artesanal; propiedad intelectual.

1 INTRODUCAO

Estudos indicam que o homem comecou a utilizar bebidas fermentadas ha 30
mil anos, sendo que a producdo da cerveja teve seu inicio por volta de 8000 a.C.
difundindo-se paralelamente com as culturas de milho, centeio e cevada entre os
povos da Suméria, Babildnia e Egito (MEGA et al., 2011). No Brasil a produgéo de
cerveja foi trazida pelos imigrantes europeus em 1808 que além de trazer as
habilidades industriais, tornaram-se 0s primeiros empresarios e consumidores
(LIMBERGER, 2014).

A producéo atual de cervejas no Brasil é de 14 bilhdes de litros, representando
1,6% do PIB, com consumo per capita de 66,9 litros/hab/ano (CERVBRASIL, 2016).
Sendo que esta producdo se da em diferentes estruturas produtivas, desde a
producao caseira até a producdo em larga escala nas grandes cervejarias.

Utilizando a classificagcdo encontrada em Brewers Association (2011), a
indastria cervejeira pode ser subdividida em diferentes tipos e portes de empresas,
sendo analisado nesta pesquisa 0 segmento de microcervejaria, composto pelas
organizacbes com producdo menor a 15.000 barris por ano (aproximadamente
145.000 litros por més), dos quais no minimo 75% de sua producéo € vendidas fora
da fabrica.

O segmento de cervejas artesanais esta consolidado tanto na Europa, quanto
nos EUA, correspondendo respectivamente a 13% e 20% do market-share, sendo que
no Brasil ainda constitui um pequeno segmento de mercado (ocupando 0,70% do
volume total, aproximadamente 91 milhdes de litros anuais (ICB, 2016)), contudo, esta
pequena participagao é caracterizada pela diferenciagéo, com elevado valor agregado
ao produto, haja vista as suas caracteristicas sensoriais diferenciadas. Esta estratégia
aparenta ser efetiva, visto que nos ultimos anos a taxa de crescimento vem acima de
50 novas cervejarias artesanais por ano, 0 que representa em média uma nova
cervejaria por semana (FIGUEIREDO, 2017).

Cerveja especial ou artesanal é uma categoria que abriga as cervejas de
qualidade superior e de alto valor agregado. Em geral, sdo cervejas que utilizam
receitas ou processos de fabricacdo diferentes das de fabricacdo em larga escala.

Neste contexto, microcervejarias € um termo que surgiu recentemente para designar
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empreendimentos que visam produzir cerveja com diferencial local, atendendo a
argumentos de tradicdo e/ou qualidade diferenciada, ndo se preocupando com a
guestao da producéo industrial (HORIZONTE et al., 2011)

As microcervejarias crescem baseadas na estratégia competitiva de
diferenciagdo de produto, mas necessitam igual profissionalismo na construcéo de
identidade visual que lhes permita um adequado posicionamento de mercado. Para
este fim, o design de marca assume um papel de diferenciada importancia para o setor
de microcervejarias, por isto poucos estudos cientificos foram realizados com o foco
nos casos de sucesso, apesar de sua importdncia para o0 desenvolvimento
socioecondmico do pais. Devido a esta escassez de conhecimento verificou-se a
necessidade de desenvolver a presente pesquisa, com o0 intuito de possibilitar,
mediante a comparacdo entre microcervejarias de diferentes paises, um melhor
conhecimento sobre o tema.

O presente artigo tem como objetivo categorizar o design das marcas das
microcervejarias da Ameérica do Sul, buscando averiguar os principais elementos
utilizados nas marcas, bem como correlacionar com as marcas brasileiras.

Considerando o significado da industria cervejeira para a economia e 0
potencial deste nicho de microcervejaria para o segmento, justifica-se esta pesquisa,
no que tange ao aspecto tedrico, em razéo da forte contribuicdo ao desenvolvimento
do tema, aportando uma maior disponibilidade de literatura e inspirando docentes e
discentes a desenvolverem estudos similares em programas de mestrado e
doutorado, assim como ajudara os produtores de cervejas artesanais a terem maior
conhecimento sobre o setor.

Frente ao objetivo apresentado, a pesquisa possui escopo ndo sé atualizado
como inovador e relevante em decorréncia de que os resultados a serem alcancados
ensejarao um maior aporte de conhecimento tedrico-pratico sobre o design de marcas
das microcervejarias, potencializando a capacidade brasileira de atuagéo no mercado.

Trata-se de um estudo exploratdrio descritivo, com abordagem quantitativa com
0 objetivo de proporcionar uma maior compreensao do problema, com vistas a torna-
lo mais explicito (GIL, 2000). Com base no RATEBEER (2017) e na divisédo geopolitica
da América do Sul, foram selecionadas as microcervejarias com melhor posicdo no
ranking de cada pais, resultando em uma amostra composta por 193 microcervejarias,

conforme apresentado na Tabela 1.
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Tabela 1 - Microcervejarias da América do Sul com melhor posi¢cao no ranking de

cada pais
Pais _ Quant_. _ Quant: marcas
Microcervejarias analisadas
Argentina 116 27
Bolivia 11 8
Brasil 231 66
Chile 115 27
Colémbia 38 18
Equador 27 11
Guiana Francesa 1 1
Guiana N&o possui N&o possui
Paraguai 5 3
Peru 44 19
Suriname N&o possui N&o possui
Uruguai 10 7
Venezuela 11 6
Total 193

Fonte: Elaboracéo propria.

Para determinar a amostra neste artigo foi utilizado como critério as
microcervejarias localizadas nos paises da América do Sul que produzem mais de trés
estilos de cerveja artesanal. Cabe ressaltar que os brewpubs (nanocervejarias) e as
cervejarias comerciais ndo foram analisadas, em razdo de que estes possuem
caracteristicas de producédo e gestédo distintos das microcervejarias. Ademais, néo
foram analisadas as microcervejarias que possuem menos de trés estilos de cervejas,
pois estas na sua maioria estdo em fase embrionaria de produgao. As variaveis
utilizadas no instrumento de coleta foram construidas com base no referencial tedrico
apresentado, assim como nas principais caracteristicas observadas nas marcas

analisadas.

2 POSICIONAMENTO DE MARKETING

Todos os dias as pessoas recebem um enorme volume de propaganda através
dos mais diversos meios de comunicacao impresso e digital. Todavia, uma grande
parte da demanda n&o reage mais as estratégias de promocéo que fizeram sucesso
nas décadas de 80 e 90. Esse fato deve-se ao enorme volume de promocao

(comunicacgdo) diaria, uma vez que a mente das pessoas normalmente filtra e rejeita
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muitas informacdes, aceitando somente aquilo que de certa forma coincide com o seu
conhecimento ou com sua experiéncia anterior (RIES; TROUT, 1986).

Para Hooley et al. (2001) posicionamento de marketing refere-se a como os
clientes percebem e comparam as multiplas ofertas do mercado. Segundo Lamb Jr. et
al. (2004, p. 228), posicionamento compete “ao desenvolvimento de um composto de
marketing especifico para influenciar a percepc¢ao geral dos clientes potenciais de uma
marca, linha de produto ou empresa”. Consequentemente, a posi¢ao torna-se o lugar
que um produto, uma marca ou um grupo de produtos ocupa na mente dos
consumidores, em comparacao as ofertas concorrentes.

Lamb Jr. et al. (2004) afirmam ainda que o posicionamento proporciona aos
clientes a possibilidade de comparar produtos com base em atributos importantes, é
provavel que os esforgos de marketing que enfatizam atributos irrelevantes nao
funcionem. Também defendem que o posicionamento eficaz exige a avaliagdo das
posicoes ocupadas pelos produtos concorrentes, identificando as dimensodes
importantes por tras dessas posi¢des, para escolher qual o posicionamento de
mercado que possibilitara maior impacto junto ao segmento.

Observa-se que a sintese do posicionamento de marketing € a concepcédo
estratégica da marca, a criacdo e o desenvolvimento de diferenciais competitivos
percebidos pelos consumidores. Ries e Trout (1986) acrescentam que o caminho mais
facil para se chegar e se mantar na mente de uma pessoa é ser 0 primeiro no seu
mercado.

Hooley et al. (2001) consideram que existem importantes pontos em comum
entre posicionamento e segmentacao, sendo que ambos comegam com a percepgao
de como os clientes compram e entendem ofertas de mercado alternativas. Os
profissionais de marketing buscam entender quais sé&o os beneficios que os diferentes
consumidores e compradores procuram nos produtos e servigos. Para os autores, a
forma mais consistente de segmentagao concentra-se nos beneficios ao cliente, no
que mais importam para diferentes tipos de clientes.

Simpson (2001) afirma que um posicionamento efetivo passa por trés etapas,
que determina o que os consumidores pensam sobre o produto, principalmente em
comparagao aos concorrentes; qual a imagem que se deseja projetar; e qual
estratégia de posicionamento possibilitara essa percepc¢éo. Além de indicar qual a
imagem o posicionamento deve definir, o que fazer para alcanga-la, para tanto,

baseia-se em resultados de pesquisas de marketing.
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A referida autora destaca (p. 210, 211) algumas formas padroes de
posicionamento: prego/qualidade na qual enfatiza o valor derivado do produto, seja
em termos da sua qualidade, preco ou ambos; atributos do produto na qual utiliza as
caracteristicas (ou atributos) dos produtos como diferencial para o posicionamento;
usuario de produto em que buscar se posicionar pela caracterizagdo do usuario tipico
do produto; utilizagdo do produto na qual emprega a maneira de uso do produto como
posicionamento; classe do produto na qual os produtos sao posicionados contra outro
tipo ou classe de produto; concorréncia em que se compara, direta ou indiretamente,
o produto com o de seu concorrente; simbolo na qual possibilita as organizagdes de
utilizar simbolo ou icone para posicionar seu produto. Faz uma ligagéo direta com a
logomarca da organizagao.

Verifica-se que o posicionamento ndo € apenas mais um processo a disposi¢ao
dos gestores de microcervejarias, € acima de tudo, uma acdo direcionada a um
segmento especifico de interesse do setor de cervejas artesanais com a utilizacao das
ferramentas como a marca e o slogan no atendimento das reais necessidades para
fomentar o mercado de microcervejarias e torna-lo cada vez mais atraente.

Com semelhante raciocinio, Kotler (2000) apresenta formas de
posicionamentos especificos que podem, perfeitamente, ser relacionados para uma
microcervejaria: por atributos em que utiliza uma especialidade particular que a
diferencie; por beneficio para relacionar alguma vantagem percebida; por uso ou
aplicacdo na qual utiliza recursos naturais especificos; por usuario em que atua com
um segmento bem definido; por diferenciacdo em que faz relagcdo ao concorrente; por
categoria em que a microcervejaria possa ser lider em categoria; por preco e
gualidade alta na qual se utiliza de estratégias tipo premium; e por preco baixo e
gualidade alta na qual utiliza estratégias de penetracao.

Quando um produto é ofertado para uma demanda interna e externa, deve ser
pensado considerando as duas amplitudes de mercado. Consequentemente, o
posicionamento de uma microcervejaria construida devera ter significancia global, o
gue obriga a definicdo de acbes mercadoldgicas para esta dimensao, contemplando
sua complexa multiplicidade cultural e atendendo a um mercado em expansao com
consumidores cada vez mais exigentes.

Segundo Semenik e Bamossy (1995), as responsabilidades principais do
gerenciamento de marketing para o mercado global consistem em determinar os

objetivos globais e estruturar a organizacdo para alcanca-los. O marketing contribui
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com insight, conhecimentos, estimativas e programas que posicionem o setor de
microcervejaria de forma competitiva e valorosa junto aos consumidores do mercado
global, possibilitando maximizar a rentabilidade corporativa no longo prazo.

O posicionamento de marketing € uma estratégica considerada importante para
as organizacoes (AAKER; SHANSBY, 1982; PAYNE, 1993). A imagem da marca ou
do produto influencia a percepcdo de qualidade, a decisdo de compra dos
consumidores e as demais decisdes estratégicas de marketing da organizacéo, o que
torna indispensavel que o setor de microcervejaria trabalhe suas marcas como ativo
intangivel de fundamental importancia para percep¢éo de qualidade do produto pelos
consumidores, assim como realize o registro de marca para ter a garantia de

exploracdo da marca com exclusividade e protecdo contra uso indevido por terceiros.

3 MARCAS

A marca tem um papel decisivo na percepc¢ao do produto, pois os consumidores
percebem o produto moldado pela marca (TYBOUT; CALKINS, 2006). O
gerenciamento de marca ou branding prevé o planejamento e implementacdo da
marca, visando o desenvolvimento e o controle de suas diversas expressdes, por meio
da organizacao de acdes estratégicas de construcao e projecado no mercado (AAKER,
2007).

Marcas costumam estabelecer identidade com quem as usa ou aprecia, além
de conceitos como valor, fidelidade e afeto. A identidade de uma marca inclui ainda
atributos como qualidade, tradicdo, criatividade e, além disso, uma miriade de
sentimentos que sao possiveis de se experimentar, a partir do contato com uma marca
(KOTLER, 2000).

Nas palavras de Aaker (2007, p.80) a identidade de marca “representa aquilo
gue a marca ou produto pretende realizar e implica uma promessa aos clientes, feita
pelos membros da organizagao”. A identidade de marca consiste na manifestacao da
sua esséncia, do seu valor ou personalidade (ALLOYED, 2006), e se constitui numa
plataforma que orienta os esfor¢os e as iniciativas de construgédo da imagem da marca
ou do produto. Para Strunck (2007) a marca € como uma pessoa que teve sua

personalidade cuidadosamente criada e desenvolvida, tal personalidade é forjada por

Administracao de Empresas em revista unicuritiba.
Vol.2, n.35|e-6791 | p.129-148 |Abril/Junho 2024.
Esta obra esta licenciada com uma Licenca Creative Commons Atribuicdo-NaoComercial 4.0



http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

Submetido em: 07/04/2024
Aprovado em: 30/04/2024

nistragao de Empresas em revista uNicuritiba avaiacao: ot sind reviewe

ISSN: 2316-7548

meio de acOes de comunicacdo do seu design, de sua publicidade, de seu
comportamento social.

Nesse contexto, o termo identidade de marca é utilizado no sentido idéntico ao
que possui ha psicologia e significa, em ultima analise, um conjunto de ‘[...]
caracteristicas pessoais e intransferiveis de estabelecermos quem somos e para
guem vemos: isto é, identifica nossas caracteristicas particulares (CALIXTA, 1998, p.
73). Dessa forma, a identidade de marca consiste na projecdo da imagem pretendida
pela organizagao (STRUNCK, 2007).

O processo de identidade de marca ocorre no ambito do setor de
microcervejaria e tem como parametros os aspectos relacionados a natureza, ao
comportamento e as caracteristicas. A construcdo da identidade tende a ser
influenciada diretamente pela estrutura, recursos, processos, produtos, profissionais
de servicos, modelo de gestao, forma de relacionamento e sistema de comunicagao
da organizacao. Além disso, ela é também influenciada pelo modo como os clientes
percebem a marca, o que faz com que a identidade pretendida pela empresa deva ser
elaborada considerando o posicionamento efetivo da marca junto aos consumidores
(KELLER, 1998).

Para Calixta (1998), o termo marca, indica interagao entre 0s sinais expressivos
(formais e comportamentais) e a imagem da organizacdo nas mentes das pessoas.
Com isso, marcas devem ser abordadas, acima de tudo, como instrumentos de
identidade, relacionamento e negdcios. Principalmente dessa perspectiva, torna-se
fundamental, para os que lidam e trabalham com essa ferramenta, buscar
compreender o0 que significa esse movimento de valorizagcdo da marca corporativa,
sua extensdo e profundidade — atingindo alguns dos pilares do marketing
convencional — e seus possiveis desdobramentos para a estratégia das empresas e
suas relagdes com os diversos publicos (AAKER, 2007).

Nesse sentido, o setor de microcervejaria precisa considerar a marca de seus
produtos como propriedade intelectual realizando o registro de marca no 6rgao
competente em cada pais, o que permite identificar e diferenciar seu produto
atribuindo qualidade e identidade em relacdo a outros produtos da mesma categoria
estabelecidos no mercado, e garantir o uso exclusivo da marca do seu produto.

A identidade de marca antecede a imagem de marca e, portanto, é a base para
a sua construcdo. Enquanto a identidade decorre das estratégias adotadas pelo

emissor na construcdo e execucdo da marca, a imagem de marca deriva do
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entendimento do receptor a respeito dessas estratégias (ALLOYED, 2006). Para
Strunck (2007) o processo de identidade de marca, faz mencdo as estratégias de
posicionamento, publico-alvo e atributos da marca.

A marca € um nome, normalmente representado por um desenho. Por meio de
experiéncias reais ou virtuais, objetivas ou subjetivas atribuem-se valores especificos
as marcas. Essas experiéncias, associadas aos seus beneficios emocionais levam a
sua fidelizacao, facilitando as escolhas diarias por um produto. Nao obstante a marca
€ a soma intangivel de um produto: seu nome, embalagem e preco, sua historia,
reputacdo e a maneira como ela € promovida. A marca € também definida pelas
impress@es dos consumidores sobre as pessoas que a usam, assim como pela sua
prépria experiéncia profissional (FRUTINGER, 1999).

Desta forma, a marca fornece ao produto e a organizacédo um significado e uma
histria, e como um signo auxilia nas associacbes emocionais que sdo criadas na
mente do consumidor (MOZOTA, 2003).

As escolhas emocionais, propiciadas pelas marcas, sdo uma soma de valores
gue a empresa exibe no trato com seus clientes, fornecedores e colaboradores,
refletindo diretamente no valor de sua marca e condicionando as escolhas por parte
dos consumidores. Segundo Strunck, 2007, p. 19, “uma marca forte da ao seu
possuidor trés condi¢cdes basicas para a sua permanéncia no mercado: vendas,
lealdade do consumidor e lucro”.

A construcdo de marcas de cervejas artesanais envolve a identificacdo ou
criagdo — para posterior exploracdo — de uma vantagem competitiva sustentavel, uma
vez que o setor de microcervejaria se torna diferencial em relacdo ao setor
macrocervejeiro, por produzir cervejas diferenciadas de forma artesanal, com matéria-
prima de qualidade superior, e ndo terem que seguir tendéncias especificas de
mercado, prezando sempre em oferecer ao consumidor cervejas de qualidade
utilizando ingredientes especiais e oferecendo liquidos de estilos diferentes, com
menor ou maior corpo, grau de amargor e refrescancia, sem seguirem nenhuma regra
de pureza (FIGUEIREDO, 2017).

A implementagcdo da identidade de marca requer o desenvolvimento de
programas de comunicacdo de marca. A comunicagdo ocorre através de nome,
logotipo, slogan, apresentacéo visual, aparéncia do pessoal de servigos, anuncios de

propaganda e outras diversas formas disponiveis. Essa comunicacdo tem influéncia
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no desenvolvimento da imagem da marca e, consequentemente, no posicionamento
na mente dos consumidores (MOZOTA, 2003).

Aaker (2007) recomenda que seja definida a proposta de valor, ou seja, quais
beneficios (funcionais, emocionais, autoexpressdo) proporcionados pela marca
devem ser trabalhados, assim como o relacionamento entre marca e cliente precisa
ser caracterizado. Se vocé deseja obter vantagem competitiva por meio de uma
estratégia de diferenciacdo, optando por desempenhar atividades de modo distinto ou
por oferecer cervejas artesanais diferentes dos concorrentes, esta se falando da

“forma” como vocé cria, transmite e coloca essa “diferenciacédo” em seu mercado.

4 DESIGN DE MARCAS

Além de envolver e exceder as areas de design e de publicidade, a marca
excede também a funcionalidade do produto e do servi¢o, porque a imagem de marca
é constituida em decorréncia da totalidade de vivéncias do publico, com as mais
diversificadas expressdes da marca (MOZOTA, 2003).

O conceito de simbolo auxilia no entendimento do comportamento do
consumidor. Kotler (2000) destacam que a tomada de decisbes de compra do
consumidor passa por suas motivacdes, por sua personalidade e por sua percepcao,
sendo que as percepgcdes compdem o processo pelo qual as pessoas selecionam,
organizam e interpretam informacfes para formar uma imagem significativa do
mundo.

Reune também o0s aspectos perceptiveis ou tangiveis da realidade fisica ou
material com as sensacgdes, 0s sentimentos e as ideias que séo registradas na mente
do publico, de acordo com os valores da cultura de consumo e da cultura em geral
gue sdo associados a marca (RAPOSO, 2008). A aquisicdo e 0 consumo de um
produto ou servico identificado por uma marca, além de envolver um valor de uso e
um valor financeiro, representa também um conjunto de valores simbdlicos que
oferecem beneficios intangiveis como o status inerente a compra de um carro
diferenciado ou a autoestima decorrente da “conquista da casa propria” (FRUTINGER,
1999).

O nome da marca pode ser algo abstrato, informativo, descritivo ou sugestivo.

Pode ainda ser uma palavra existente ou um termo novo. Recomenda-se que 0
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esforco dedicado ao processo de escolha de um nome para seu negécio seja 0 mesmo
presente no processo de definicdo de sua ideia, de elaboracédo do plano de negdécios
e de selecdo do mercado (KELLER, 1998). O nome de uma marca deve transmitir:
sua expertise; o valor da empresa/negacio oferecido pela empresa; e a exclusividade
do que vocé oferece. Os nomes mais eficientes derivam da definicdo da missao do
negoécio e da esséncia de sua estratégia de marketing — a proposicdo de valor ao
cliente (GORB, 1990).

O nome deve ter significado, ser real e facil de pronunciar, de reconhecer e de
memorizar. O que se deve evitar sdo 0os homes dificeis de explicar, criados a partir de
nameros ou iniciais, dificeis de identificar ou que tenham um significado negativo ou
inadequado em outros paises (BEST, 2010).

Sobre a escolha do primeiro nome, € preciso definir a missdo de seu negécio.
Para isso, deve-se ter em mente que a missdo de uma empresa: captura a esséncia
dos objetivos do empreendimento e da filosofia subentendida (RAPOSO, 2008).
Informa aos clientes, colaboradores, fornecedores e a comunidade sobre a esséncia
do negadcio. Reflete as facetas da empresa: variedade/natureza dos produtos, politica
de precos, qualidade, posicdo no mercado potencial de crescimento, emprego da
tecnologia e os relacionamentos com clientes, funcionarios etc. Independentemente
do nivel de detalhamento presente na definicdo da missédo de sua empresa, ou se de
fato vocé identifica e registra uma missao, 0 que é essencial para seu negocio é a
proposicao de valor ao cliente (KENT, 2003).

Um valor superior ao cliente decorre de: suas potencialidades, habilidades e
recursos, ou seja, seus pontos fortes e os beneficios gerados por eles aos clientes;
Seus processos organizacionais na qual ha prestacéo de servicos, criacdo de valor e
realizacdo daquilo que o cliente deseja; seu comprometimento e o servigco prestado
por seus funcionarios, mediante a real experiéncia propiciada aos clientes; sua
capacidade de inovagao e mudanca, ou sua capacidade de executar melhor as coisas
e superar as expectativas do cliente (GORB, 1990; BEST, 2010).

Depois de definido o nome de sua empresa, é hora de pensar na logomarca.
Com a orientacdo de uma agéncia de publicidade ou de um designer, e com 0 uso de
recursos como cores, fontes e simbolos, sua logomarca deve refletir a imagem geral
gue vocé deseja transmitir e a esséncia de seu negdcio. Trata-se de um elemento de

design de elevada importancia, que estara presente em todo material ou meio de
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comunicacdo, como a identidade visual, site da empresa, folhetos, manuais entre
outros (RAPOSO, 2008; KENT, 2003).

As cores constituem o componente visual basico de sua marca e provocam
reagbes emocionais. Vermelho, laranja e amarelo s&o cores intensas e estimulam o
interesse e a agitacdo; o azul e o verde, por outro lado, induzem a calma e a
estabilidade; as cores neutras transmitem confianca e nobreza (GORB, 1990). Cores
muito contrastantes criam energia e movimento, enquanto o contraste sutil sugere
suavidade. A escolha da tipologia tem grande importancia, e o primeiro fator a ser
considerado na hora da definicdo desse elemento é sua facilidade de leitura (BEST,
2010).

Em sentido amplo, nas organizacdes, as atividades de design atuam em todos
os procedimentos de identificacdo e publicidade da marca e de seus produtos e
servicos. A elaboracdo dos elementos de identidade visual (cores, formas, letras,
logotipos e outros) considera sua aplicacdo em prédios, letreiros, veiculos, uniformes
e publicidade em geral.

Atualmente, as pessoas recebem todos os dias um enorme volume de
propaganda através dos mais diversos meios de comunicagdo impresso e digital.
Sendo que, uma grande parte da demanda ndo esta mais reagindo as estratégias de
promocao que fizeram sucesso nos anos anteriores, tendo em vista a existéncia de
uma maior amplitude e qualidade das cervejas artesanais, na medida em que 0s
produtores investem em inovagdo na producdo para colocar no mercado cervejas

cada vez mais diferenciadas e com qualidade superior.

5 ANALISE DAS MARCAS DAS MICROCERVEJARIAS

A coleta de dados foi realizada através de pesquisa exploratoria frente as
microcervejarias localizadas nos paises da América do Sul que produzem mais de trés
estilos de cerveja artesanal, com o objetivo de categorizar o design das marcas das
respectivas microcervejarias correlacionando com as marcas brasileiras. Desta forma,
para melhor caracterizagdo das marcas analisadas, determinou-se as variaveis com
base no referencial teérico em que foram divididas e classificadas em grupos. Optou-
se por uma tabulacdo comparativa entre todos os paises da América do Sul e o Brasil,

na qual proporcionou uma visao macro continental e nacional.
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O primeiro grupo das variaveis analisadas refere-se quanto aos principais
icones utilizados pelas marcas de microcervejarias, em que se verificou que o icone
mais utilizado pelas marcas de microcervejarias dos paises Sul-Americanos sao
baseados apenas no nome, representando 23,3%, enquanto que no Brasil representa
apenas 15,2%, seguido do icone animal com 20,7% na América do Sul e 27,3% no
Brasil. O design associado a um determinado animal, em sua maioria refere-se a
animais silvestre e felino.

O fato de o Brasil possuir um percentual maior de utilizacdo do icone animal
nas marcas analisadas refere-se a caracteristica de o Brasil possuir grande riqueza
em sua fauna, sendo caracterizado muitas vezes com simbologia animal em algumas
regides do pais. Além do que, a escolha dos icones esta diretamente associada ao
posicionamento de marketing das marcas ligado aos aspectos culturais e sociais do
publico-alvo, e ainda na estratégia de diferenciacéo utilizadas pelas marcas para criar

uma identidade de marca que transmita qualidade, tradicao e criatividade.

Tabela 2 — Variaveis iconicas e de formato

Variaveis Pals_es
Sulamericanos
Somente nome 23,3% 15,2%
Animal 20,7% 27,3%
Pessoas 10,9% 9,1%
Geogréfico 8,3% 4,5%
fcones Cultural 7,3% 3,0%
Medieval 6,7% 10,6%
Flora 5,2% 4,5%
Simbolos artisticos 4,7% 1,5%
Qutros 13,0% 22, 7%
Malte 55,1% 75,0%
icones Caneco 30,8% 12,5%
adicionais | Lupulo 7,7% 12,5%
Barril 2,0% 0,0%
Quadrado 24,4% 18,2%
Redondo 23,8% 18,2%
Formato Retangular 18,7% 10,6%
Irregular 14,0% 28,8%
Losango 9,8% 13,6%
Outros 9,3% 10,6%

Fonte: Elaboragéo proépria.
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Algumas marcas de microcervejarias utilizam imagem de pessoas, como de um
camponés ou pirata, representando 10,9% nos Paises Sul Americanos e no Brasil
9,1%. Outras marcas utilizam caracteristicas geograficas, em sua maioria referente a
regido onde produzem suas cervejas artesanais, como rios, montanhas, lagos entre
outros, representando 8,3% na América do Sul e 4,5% no Brasil.

Observa-se que 7,3% na América do Sul e 3,0% no Brasil das microcervejarias
utilizam caracteristicas culturais em suas marcas, como elementos indigenas e
religiosos. A utilizagdo de elementos medievais, como espadas, escudos e brasdes
sao utilizados por 6,7% das marcas de microcervejarias da América do Sul e 10,6%
no Brasil.

Algumas marcas de microcervejarias utilizam caracteristicas que remetem a
flora, como arvores, flores e folhas totalizando 5,2% nos paises Sul Americanos e
4,5% no Brasil. Com um design baseado em simbolos artisticos, como desenhos
abstratos, sao utilizados por 4,7% das marcas nos paises Sul Americanos e 1,5% no
Brasil.

A classificagéo do icone denominado “outros” refere-se a variaveis encontradas
em algumas marcas nos mais diversos aspectos que nao se encaixaram em nenhuma
das caracteristicas listadas, principalmente no que tange as marcas presentes no
Brasil que possuem uma diversidade grande de caracteristicas Unicas, que muitas das
vezes representam caracteristicas locais de onde estdo inseridas. O Brasil possui
22,7% de marcas classificadas nesta categoria, sendo apenas 13% para os paises da
Ameérica do Sul.

O segundo grupo das variaveis pesquisadas visa analisar icones adicionais ao
design das marcas associados ao processo de fabricacdo das cervejas artesanais,
como o malte e o ldpulo. Por conseguinte, o elemento mais utilizado nas marcas
analisadas é o malte, representando 55,1% nas marcas na América do Sul e 75,0%
no Brasil, 0 que pode ser explicado pelo fato do malte ser o principal ingrediente na
producdo de cerveja artesanal, por isso a utilizacdo deste icone nas marcas das
microcervejarias remete ao consumidor a um produto com caracteristicas
diferenciadas em comparacédo com as cervejas industrializadas. Com isso, observa-
se que as marcas de microcervejarias necessitam utilizar de acdes mercadologicas
para realizar o posicionamento de marca com estratégia de diferenciagdo, visto que a
imagem da marca influencia na percepcdo de qualidade e decisédo de comprar dos

consumidores.
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Em seguida, a utilizagdo do Idpulo em 7,7% na América do Sul e no Brasil
representando quase o dobro, ficando com 12,5%. O outro icone mais utilizado pelas
marcas € o caneco sendo 30,8% na América do Sul e 12,5% no Brasil, provavelmente
a grande utilizagé@o deste icone refere-se a caracteristica intrinseca em que o caneco
remete ao consumo de cerveja. O icone menos utilizado € o barril, sendo que apenas
2% das marcas de microcervejarias dos paises Sul-Americanos utilizam em
comparacao com 5,1% no Brasil.

O terceiro grupo das variadveis analisadas versa sobre o formato do design
utilizado pelas marcas, sendo que a maioria das marcas na América do Sul utilizam o
formato quadrado, representando 24,4% e no Brasil 18,2%. Enquanto, no Brasil a
maioria das marcas de microcervejarias preferem utilizar o formato irregular ficando
com 28,8% e na America do Sul com 14,0%.

O formato redondo é o de maior preferéncia entre as marcas da América do Sul
e do Brasil, sendo de 23,8% e 18,2%, respectivamente. Outros formatos utilizados
também séo o retangular com 18,7% na América do Sul e 10,6% no Brasil e o losango
com 9,8% pelas marcas de microcervejarias dos paises Sul-Americanos e 13,6% no
Brasil.

Além dos formatos citados, foram identificados alguns diferentes das
classificacdes mais comuns, podendo variar do tipo de alguma forma geométrica nao
muito usual até formas desconhecidas. Assim, estes formatos diferenciados foram

classificados como “outros”, equivalendo a 9,3% na América do Sul e 10,6% no Brasil.

Tabela 3 — Variaveis de cor

Paises Sulamericanos | Brasil

Quant. de cores Uma Cor 95,9% 56,0%

Duas ou mais cores 4,1% 44,0%

Preto 43,5% 43,93%

Laranja 5% 3,03%

Amarelo 10,36% 16,66%

Cores Verde 11,3% 13,63%
Marrom 3,6% 3%
Azul 4,4% 3%

Qutros 21,84% 16,75%

Fonte: Elaboracédo propria.
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O quarto grupo de variadveis remete a utilizagdo das cores nas marcas
analisadas, aspecto importante, visto que o visual estilistico das marcas é
acompanhado diretamente pela escolha de cores que sao utilizadas para representar
o design das marcas e a forma como a marca pretende se apresentar para o
consumidor. Portanto, a cor escolhida para representar a marca reflete nas reacoes
emocionais que a marca pretende atingir, além da fixacdo e aceitacdo do produto no
mercado consumidor, assim como estabelece critério de diferenciacdo entre as
marcas.

Com relacdo a quantidade de cores utilizadas pelas marcas analisadas, a
grande maioria utiliza apenas uma cor, sendo 95,9% nos paises da América do Sul e
56,0% no Brasil. Enquanto as marcas que utilizam duas ou mais cores tem maior
representatividade no Brasil com 44,0% e muito pouco na América do Sul com apenas
4,1%.

No que se refere a escolha das cores, a maioria das marcas prefere utilizar o
preto, configurando 43,5% nos Paises Sulamericanos e 43,93% no Brasil,
provavelmente por ser uma cor que transmite respeito. As outras cores mais utilizadas
sdo o amarelo e o verde, cores estas que transmitem bem-estar, tranquilidade e
conforto, sendo que o amarelo tem maior preferéncia pelas marcas brasileiras com
16,66% e 10,36% na América do Sul, enquanto o verde tem propor¢ao menor, porém
€ mais utilizado no Brasil em comparacdo com o0s paises Sul-Americanos, sendo
13,63% e 11,3%, respectivamente.

As cores menos utilizadas séo laranja, marrom e azul, representando 5%, 3,6%,
4,4% para os paises Sul-Americanos e 3,03%, 3%, 3% no Brasil, respectivamente.
Considerando que existe uma diversidade de cores e que algumas marcas utilizam
cores nao muito comuns, foi criado a variavel “outros” para representar estas marcas,

caracterizando 21,48% para América do Sul e 16,75% para o Brasil.

Tabela 4 — Variaveis de palavras e idiomas

VEUEVES Paises Sulamericanos Brasil
Uma palavra 67,4% 63,6%

Quant. de palavras :
Duas ou mais palavras 32,6% 36,4%
Aleméao 12,4% 12,1%
Idiomas Inglés 35,8% 45,5%
Outros 39,9% 28,8%
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| \ Idioma local \ 11,9% ! 12,1%|
Fonte: Elaboracao propria.

O quinto grupo de variaveis analisadas refere-se a quantidade de palavras
utilizadas pelas marcas de microcervejarias, sendo que foi constatado que a grande
maioria utiliza apenas uma palavra, evidenciando 67,4% nos paises Sulamericanos e
63,6% no Brasil. No que tange a utilizacdo de duas ou mais palavras a
representatividade € menor, estando o Brasil em nimero um pouco maior com 36,4%
em comparac¢ado com os paises da América do Sul que possuem 32,6%. A escolha do
nome deve definir a missdo e esséncia do negdcio, por isso € muito importante ter
critério na escolha do nome da marca, visto que o nome ir4 refletir na identidade da
marca.

O sexto e ultimo grupo relaciona-se com o idioma escolhido para denominar o
nome das marcas. O idioma mais comum utilizado pelas marcas € o inglés, sendo
mais utilizado pelas marcas brasileiras com 45,5% e 35,8% na América do Sul. O
idioma Alemao também é utilizado com frequéncia pelas marcas de microcervejarias
analisadas, em percentual muito parecido entre os paises Sul-Americanos e o Brasil,
representando 12,4% e 12,1%, respectivamente.

Outros idiomas como o arabe, latim, grego, espanhol também sao utilizados e
foram agrupados na classificacdo “outros”, evidenciando 39,9% para as marcas de
microcervejarias dos paises Sul-Americanos e 28,8% no Brasil. Ainda foram
encontradas, em menor niamero, marcas que escolheram utilizar idioma local, com

11,9% na América do Sul e 12,1% no Brasil.

6 CONCLUSAO

O setor de microcervejaria é crescente em cada ano corrente, visto que se trata
de uma producdo gourmetizada, que possibilita um vasto nimero de produtos que
atende a diversas demandas dos clientes. A cervejaria artesanal atende um publico
muitas vezes regional, nacional ou até internacional, a depender da produc¢éo e da
gestao.

Assim, com base nas variaveis analisadas na tabela 1 verificou-se que o icone
mais utilizado pelas marcas de microcervejarias dos paises Sul-Americanos sao

baseados apenas no nome, seguido do icone animal, ao passo que no Brasil a maioria
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tem preferéncia por utilizar o icone animal, provavelmente em virtude da caracteristica
do Brasil possuir grande riqueza em sua fauna. Os outros icones mais utilizados foram
imagem de pessoas, elementos medievais, caracteristicas geograficas e culturais que
remetem a regido onde séo produzidas as cervejas artesanais.

Quanto aos icones adicionais associados ao processo de fabricacdo das
cervejas foi possivel observar que a maioria prefere utilizar o malte no design das
marcas, ja que este € o principal ingrediente na producdo de cerveja artesanal,
seguido da utilizacdo do caneco, talvez por se referir a caracteristica intrinseca, em
que o caneco remete ao consumo de cerveja. No que se refere ao formato do design
utilizado pelas marcas, na América do Sul a maioria prefere utilizar o formato
guadrado, seguido do redondo, enquanto, no Brasil a maioria prefere utilizar o formato
irregular, seguido na preferéncia pelo formato redondo e quadrado, respectivamente.

Quanto as variaveis apresentadas na tabela 3, referente as cores utilizadas
pelas marcas analisadas, verificou-se que com relacdo a quantidade de cores a
grande maioria utiliza apenas uma cor, enquanto as marcas que utilizam duas ou mais
cores tem maior representatividade no Brasil e muito pouco na Ameérica do Sul. Sendo
gue, a cor de maior preferéncia pelas marcas é o preto, provavelmente por ser uma
cor que transmite respeito, seguidas do amarelo e do verde, cores estas que
transmitem bem-estar, tranquilidade e conforto, sendo que o amarelo tem maior
preferéncia pelas marcas brasileiras, enquanto o verde tem propor¢do menor, porém
€ mais utilizado no Brasil em comparacéo com os paises Sul-Americanos.

No que tange as variaveis analisadas na tabela 4 observou-se que a maioria
das marcas utiliza apenas uma palavra, provavelmente por ser mais facil a fixacao da
marca pelos consumidores. E o idioma mais comum utilizado pelas marcas € o inglés,
sendo mais utilizados pelas marcas brasileiras, seguidos do idioma alemé&o.

O que se pode observar € que ha uma grande distancia dessas marcas
artesanais das marcas industriais, sendo observado que as marcas analisadas em
sua maioria ainda possuem nivel aguém da qualidade do produto, provavelmente pelo
fato dos produtores de cervejas artesanais nao visualizarem a marca como ativo
intangivel, logo percebe-se a importancia de se mapear e entender como funcionam
o design das marcas de microcervejarias, pois isso gera resultados essenciais, tanto
para quem pensa em iniciar no ramo ou para que tem interesse em saber como o
ramo se comporta. Com relevancia superior, os dados podem embasar uma pesquisa

gue se possibilite fazer um link entre as caracteristicas graficas e comportamento de
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mercado, além de demonstrar a importancia de realizar o posicionamento de marca

para estabelecer estratégias de diferenciacdo para o segmento de microcervejaria.
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