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RESUMO

IDENTIDADE DE MARCA: CONSTRUINDO UM PLANO DE BRANDING PARA
UMA CERVEJARIA ARTESANAL

AUTOR: Bernardo Viero Machado
ORIENTADOR: Janderle Rabaiolli

O presente trabalho experimental trata da elaboracdo de um plano de marca para
uma cervejaria artesanal, com énfase na criacdo de identidade visual, junto com a
elaboracdo de estratégias para ponto de venda. Por meio de analise de conceitos
como comportamento do consumidor, marca e gestdo de marcas, busca por meio
desse pontos, um aparato para o planejamento ideal, visando a construcéo de valor
junto ao publico-alvo para um empreendimento que almeja disponibilizar cerveja
exclusiva em local estratégico. Como referéncia, foram utilizadas divulgacbes de
entidades e autoridades do assunto que informam sobre o mercado tratado e habitos
de consumo, como SEBRAE, IBGE, Exame, Ventura e Larentis, além de autores
como Fernando Jucd, Ricardo Juca, Di Nallo,Trout, Ries, Wheeler e Semprini, que
entram no trabalho nas partes mais especificas que envolvem constru¢do de marca,
buscando sempre uma visdo ampla de ideias e indices sobre a perspectiva
abordada. A metodologia que se propde a utilizar € a de branding, e pelo viés dela é
gue se construird a conclusao pratica experimental: identidade visual e listagem de
estratégias baseadas em interatividade entre consumidor e marca ho
estabelecimento.

Palavras-chave: Consumo. Branding. Marca. Cerveja Artesanal. Ponto de venda.



ABSTRACT

BRAND IDENTITY: BUILDING A BRANDING PLAN FOR A CRAFT BEER BRAND

AUTHOR: Bernardo Viero Machado
ADVISOR: Janderle Rabaiolli

The present experimental work is about a plan to create a craft beer brand, with
enfasis on the branding process. Through the analysis of consuming habits, it seeks
to elaborate an ideal plan, creating value along the target audience to make an
exclusive local beer brand. As a reference, data from entities and authorities about
the specific market were used, like SEBRAE, IBGE, Exame, Ventura and Laurentis,
as authors such as Fernando Jucd, Ricardo Jucd, Di Nallo, Trout, Ries, Wheeler and
Semprini, who appear in this work on the most specific parts of it, whith envolves the
creation of the brand, to get a wider perspective of the ideas surrounding the plan.
The branding methodology was choosed to create this experimental work: visual
identity and a series of strategies based on the interaction of consumer and product
at the store.

Keywords: Consumption. Branding. Brand. Craft Beer. Point of sale.
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1 INTRODUCAO

1.1 MOTIVACAO

Quando falamos em cultura brasileira, uma das imagens mais estereotipadas
€ a de um povo amante da cerveja. Esse estereotipo ndo deixa de ser realidade, ja
que dados sobre fabricacdo indicam que o pais € o terceiro maior produtor da bebida
no mundo (SEBRAE, 2014).

O elevado consumo interno de cerveja, contudo, revela uma caracteristica
peculiar: a cerveja, apesar do grande consumo e insercao na cultura local, foi vista
pelo autor apenas como uma importante acompanhante para diversas situacoes,
mas nunca, ou quase nunca, como a atracao principal. Notou-se isso lembrando do
Carnaval, dos jogos de futebol, da ida a praia, a churrascos ou demais festas
particulares.

E nesse cenario que entende-se que exista uma oportunidade de negécio que
motiva a construcao presente. Com uma estratégia de aproximacao ao publico tendo
como eixo a identidade visual e o ponto de venda, que terd como conceito carregar o
universo cervejeiro consigo, oferecendo-o para abranger a melhor experiéncia de
consumo possivel, € que a marca aqui desenvolvida visara trabalhar, motivada,
entdo, por quebrar a maneira de venda usualmente feita pelo mercado onde esta
inserida.

Além de se motivar pela oportunidade vista, o autor também julga de suma
importdncia um trabalho que una, além da parte tedrica, uma parte com énfase
pratica. Desta forma que escolheu optar por um projeto experimental, que na visao
do mesmo, resulta em um objeto mais completo, que abrange de melhor forma os
dois eixos almejados com a construcédo, o estudo e a acao.

A cervejaria abordada no trabalho € de propriedade de pessoas que possuem
vinculos com o autor do projeto, com um dos detentores sendo irmao do autor, e as
demais quatro pessoas, sendo amigos do mesmo. Também existe um vinculo do
autor de interesse sobre o produto. Sendo, primeiramente um consumidor, e por
também ser uma pessoa que se interessa pelas demais coisas relacionadas ao

tema, fato que ainda foi propulsionado durante a construcéo do trabalho.



1.2 OBJETIVOS

O objetivo geral do trabalho é:

e Elaborar um plano de identidade de marca para uma cervejaria artesanal.

Ainda contribuem, como objetivos especificos:

e Entender conceitos chave para sustentacdo de uma proposta de branding;

e Estudar o consumidor de cerveja, visando a sua andlise através das etapas
de segmentacéo, definicdo do publico-alvo e caracterizacdo do publico-alvo;

e Projetar definicbes que visem representar a marca perante o publico, mais
especificamente por meio da construcdo da promessa central da marca e da
personalidade da marca;

e Elaborar estratégias baseadas em interatividade e experiéncia de consumo
no ponto de venda,

e Criacdo de identidade visual para a marca (cores, logotipo, embalagens e

demais possiveis elementos).

1.3 PROBLEMA

A partir dos conceitos e se deparando com as mudancas atuais em quesito de
consumo no Pais, que ocorrem de forma rapida, percebe-se que as marcas mais
bem construidas e gerenciadas saem e sairdo na frente na corrida por importancia e
destaque na mente do consumidor. As formas de consumo mudam com o passar do
tempo, mas o0s seus atores sdo sempre 0S mesmos: um produto ou Servico e o
consumidor, que no fim € sempre quem decide se aprova ou ndo as abordagens
comunicacionais que recebe (MARTINS, 2006, p. 9). Desta forma, a conclusao
l6gica que se define para onde devem ser os enfoques de branding indica
exatamente para o que o consumidor julga necessario, evidenciando a importancia
de entendermos l6gicas consumistas.

Um ambiente de consumo tem suas linguagens e especificidades, segundo Di
Nallo (1999), ao interpretar as acdes dos consumidores ndo apenas como
movimentos particulares e tendo perspicacia para visualiza-las de uma forma onde
existem pontos de encontros semelhantes entre si dentro de uma fatia

mercadologica, encontramos a identidade l6gica semantica de consumo de
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determinado segmento, prato cheio para suprir as necessidades comunicacionais de
branding.

Enxergando o ambiente de consumo de cervejas especiais e dos pontos de
venda com suas caracteristicas particulares e como um sistema do qual o publico
consumidor participa fazendo papel de ator, o presente trabalho busca, a partir da
perspectiva de branding, conhecer e aplicar as modalidades presentes nesse
mercado para influencia-lo de forma positiva e pré-definida, resultando em um
proposta que visara construir uma marca de cerveja artesanal presente nos pontos
de contato que propulsionam sentido entre uma organizacdo e seus consumidores,
ja que para Juca e Juca (2009), a principal capacidade e forca de uma marca esta
na possibilidade de contribuir para a empresa gerando valor em vendas, margem e
participacdo de mercado.

Assim, chegando a questdo chave: de que maneira poderia se idealizar um
plano de marca para uma cervejaria artesanal e seu estabelecimento, a partir da

Otica da experiéncia de consumo?

2 CONCEITOS FUNDAMENTAIS

Para uma melhor compreensdo e execucdo do trabalho presente, é
necessario o entendimento de conceitos chaves que aparecem em varios
momentos, tanto no processo de construcdo, quanto no processo de leitura do
projeto experimental.

Termos como “marca” e “branding”, por pertencerem a uma mesma tematica,
muitas vezes tém seus conceitos confundidos entre si, e somente deixando clara a
abordagem dada a eles no trabalho € que se torna possivel a compreenséao da ideia
a ser passada.

A marcacao de animais pode ser vista como uma utilizacdo de marca, com
objetivo de diferenciacdo, que é feita desde os primérdios. Olhando por uma otica
mais atual, mas sem perder esse objetivo de diferenciacdo, Semprini (2006)
descreve uma marca como o conjunto dos discursos relativos a ela, pela totalidade
de sujeitos envolvidos em sua constru¢do. Segundo ele, a especificidade principal
da marca é a sua capacidade de segmentar e de atribuir sentido de forma ordenada,
estruturada e voluntéria, se mostrando como uma instancia semiotica. No ambito

dessa natureza semiética da marca é que se situa a possibilidade dela de construir e
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veicular significados: “O poder semidtico da marca consiste em saber selecionar os
elementos no interior do fluxo de significados que atravessa 0 espaco social,
organiza-los em uma narracdo pertinente e atraente e a prop6-los a seu publico.”
(SEMPRINI, 2006, p. 106).

Juntando todas as acdes ligadas a administragcdo das marcas é que se
configura o branding. Essas acfes, aplicadas com conhecimento e competéncia
carregam as marcas para muito além das suas naturezas econdémicas, entrando no
ambiente cultural e influenciando na vida das pessoas (Martins, 2006, p. 8).

O branding, nada mais €, entdo, do que o processo de criagdo e manutencao
da identidade da marca. Ele é elaborado a partir de estratégias pré-definidas por
dados de mercado, consumo, especificidades do publico-alvo, entre outras coisas.
Enfim, dessa forma ele leva em consideracdo desde constatacfes Obvias de senso
comum visadas pelos gestores de empresas, até, e principalmente, dados concretos
baseados e ancorados em consultas de mercado.

Além disso, entender o nome da marca abordada no trabalho também se
mostra necessario, ja que esse foi o Unico ponto pré-definido sobre ela antes da
proposta experimental. Junto com isso, compreender 0 contexto em que essa marca

foi concebida e se encontra, também se mostra relevante.

2.1 O NOME E O CONTEXTO DA MARCA

No processo de construcao do trabalho, se encontrou algo que ja chegou
pronto pelo grupo que comegou a “Véia Pampeana”, que foi justamente o nome da
marca. Como “O nome é o gancho que sustenta a marca na escadinha do produto
na mente do consumidor’ (RIES; TROUT, 1987, p. 55), ainda que ele ja esteja
fixado, o trabalho propde uma avaliacdo para verificar se estd condizente com as
linguagens do mercado, baseados na ideia de Di Nallo (1999), e se ajuda a
deslanchar o processo de posicionamento e a destacar os principais beneficios que
o produto oferece, conforme as orientagdes de Ries e Trout (1987, p. 56).

Observando uma amostragem de marcas artesanais brasileiras no site Papo
de Homem (2016), em um guia onde foram enumeradas “49 cervejas artesanais
nacionais para se beber”, notou-se dois tipos de abordagem quanto a escolha dos
seus nomes. O primeiro se parece muito com o0s das cervejas industriais, também

conhecidas como pilsens ou lagers, e leva muitos nomes ligados a origem da
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cerveja e a lingua de paises tradicionais em cervejarias, como Alemanha, Estados
Unidos, entre outros, além de também serem semelhantes em suas fonéticas.
Exemplos podem ser vistos nos rotulos que carregam o nome Baden Baden (
inspirado em uma cidade alema), Eisenbahn (que significa “estrada de ferro”, em
alemao), Schornestein (que significa “chaminé”, também em alem&o) e Colorado (um
dos cinquenta estados americanos), que se comparados com 0s conhecidos nomes
de Heineken (sobrenome do holandés que criou a marca), Budweiser (nome
inspirado em um tipo de cerveja de um lugar chamado Budweis, em uma regido
distante do império hdngaro) ou Kaiser (que significa “imperador” na lingua alema),
nao mostram seu diferencial artesanal nessa manifestacdo, por, as vezes, se
assemelharem no fator auditivo do nome, e principalmente pelas origens, se
misturando em meio ao mercado convencional no quesito nomenclatura.

A segunda abordagem mostrada nos nomes das cervejas artesanais do Brasil
remete a algo totalmente diferente, e que € uma caracteristica Unica nesse mercado,
mesmo em vezes que o tipo da bebida é exatamente o mesmo vendido por outra
marca como as citadas acima. A caracteristica predominante se torna a abordagem
mais bem humorada e com um tom mais irreverente preenchendo o nome nas
garrafas. Isso pode ser notado em exemplos como a Jupiter, Gordelicia
Urbana, Trem Bao Urbana,Tupiniquim, Saison a Trois e Olivia Ipalito. Como Ries e
Trout (1987) descrevem, o que determina a afetividade da mensagem ndo é
necessariamente o ponto de vista estético do nome, mas sim o fato dele ser ou nao
apropriado ao que se refere. E interessante observar com isso, que nas cervejas
artesanais brasileiras, a abordagem humoristica mostrou se adaptar e ser eficiente
em atrair a atencao do publico.

Em meio a tantos nomes criativos, um que se destaca bastante € o da
“Biritis”, cerveja criada em 2013 por um publicitario e filho do comediante Mussum,
junto com mais dois soécios (G1, 2013). A tonalidade humoristica no nome,
caracteristica do personagem que a inspirou, levou os empresarios a apostarem
nisso como a grande estratégia de marketing da empresa.

Sandro Gomes, o filho do trapalh&o, disse ao site que comegar com um garoto-
propaganda tao notorio torna o processo muito mais facil. Com o passar do tempo e trés
anos a frente, a frase mostrou ser uma verdade. Hoje, junto com seus sécios, colhe os
frutos do sucesso da marca, que se expandiu por 23 estados do pais, vendendo mais de

1,5 milhdo de garrafas e vindo a ser exportada para o exterior. Para la, também foram
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levados os novos tipos, que foram criados durante os anos que se passaram desde a
criagdo da cervejaria. Seus nomes também ndo deixam a desejar, as variedades s&o
chamadas de “Cacildis” e “DiTriguis”.

Dessa forma, nesse estilo adotado pelo mercado, além do tom mais
humoristico nos nomes, ainda conseguimos ver referéncias a locais. Porém, os
locais referidos ndo séo os conhecidos como tradicionais da cerveja, abrindo espacgo
para uma outra caracteristica marcante: o de impulsionar a representacdo da cultura
da cerveja artesanal como brasileira e regional.

Dentro dessa perspectiva, nota-se que o nome “Véia Pampena” se enquadra
na segunda descricdo, e mais extrovertida de criagdo de nome. O que mostra-se um
bom indicio, pois esta de acordo com a linguagem de uma fatia grande do mercado,
e esta do lado da que se diferencia como artesanal, pois ndo observamos muitas
cervejas industriais carregando nomes irreverentes. Além disso, também em seu
nome, se apresenta como cerveja do Rio Grande do Sul, representando a regiao no
meio dos fabricantes de cerveja pela expresséao fazer parte do dialeto dos gauchos.

Ao mesmo tempo, ndo recai no que Al Ries e Trout (1987) citam como algo
ruim, que seria 0 que acontece quando o nome € tao integrado ao produto, que se
torna comum demais: “Escolher um nome é como dirigir um carro de corrida. Para
vencer, vocé tem que enfrentar riscos. Vocé tem que escolher nomes que sejam
quase mas nao completamente genéricos.” (RIES; TROUT 1987, p. 56).

Além do nome inicial, a marca tera prosseguimento com a designacao “Craft
Ceva”. A origem vém do inglés craft beer (cerveja artesanal), continuando com uma
brincadeira e gerando mais representacao local, com a maneira em que a bebida é
carinhosamento chamada por muitos no Rio Grande do Sul.

A “Véia Pampeana” nasceu em 2016, em meio a essa efervescéncia do
mercado de cervejas especiais no Brasil, conforme dados relacionados ao panorama
do mercado, ilustrados na sequéncia do trabalho. Localizada em Santa Maria - RS,
foi criada por cinco amigos, que iniciantes no ramo da cerveja, resolveram estudar o
assunto e adquirir os equipamentos para a fabricacdo, com intuito de reunido e
criacdo de um habito de lazer, onde o plano de fundo ainda gerasse uma boa

bebida, para, inicialmente, consumo proprio.
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2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Pelas ideias desenvolvidas por Engel, Blackwell e Miniardi (2000 apud
LARENTIS, 2009), o comportamento do consumidor pode ser conceituado como o
gue escala as atividades diretamente envolvidas na obtenc&o, consumo e descarte
de produtos e servigos, junto com a etapa de decisdo que vem antes e na sequéncia
dessas acoes.

Observando tendéncias de consumo na realidade brasileira atual, podemos
notar que esse habito se modificou drasticamente devido a alguns motivos, onde um
que se destaca é o de acessibilidade maior ao conhecimento de produtos variados.
Isso, também se devendo a diversos fatores, mostra que 0Ss que mais
propulsionaram esse crescimento foram os ambitos econdmicos, tecnoldgicos, e de
incentivos governamentais, que nao sao necessariamente voltados a esse objetivo,
mas que ainda assim, por impactarem nas vivéncias das pessoas, alteram seus
habitos de maneira geral e consequentemente influenciam seus lados consumistas.

A partir de dados da Secretaria de Aviacdo Civil (2015), a informacao é de
gue as viagens internacionais saindo do Brasil cresceram 14,3% entre 2014 e 2015.
O incentivo a aprendizagem de linguas estrangeiras e intercambios para outros
paises também é evidente, gerados pelas exigéncias do mercado de trabalho e pelo
préprio governo, que lancou em 2011 o Ciéncia Sem Fronteiras, fato retratado pelo
Portal Brasil (2012), junto com o Idiomas Sem Fronteiras em 2014, conforme noticia
do R7 (2014).

Antes, 0 que se notava era que 0 acesso a outros paises se perpetuava como
privilégio de apenas uma pequena classe do povo brasileiro. As mudancas sociais e
econbmicas, ou até de facilitacdo de crédito, permitiram que mais pessoas viessem
a conhecer determinados locais, culturas e, consequentemente, seus produtos
consumidos. Como se nao bastasse, saindo do ambiente fisico e indo para o digital,
0 crescimento no consumo de internet por aqui, que segundo dados do IBGE,
retratados no G1 (2016) chegou pela primeira vez em mais de 50% das casas no
pais, permitiu essa transmissao e absorcéo de cultura por outros meios ainda mais
palpaveis a populagdo em geral, proporcionando um fator de globalizagdo ainda
maior.

Dessa forma, o que estd mudando a cara do consumo no Brasil € 0 aumento

de disposicao para se optar por produtos mais sofisticados e pagar mais por eles,
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conforme explica matéria da Exame (2013). Em escalas e proporgfes diferentes,
isso estd sendo observado em diversas classes sociais e categorias de produtos,
indo dos tdo sonhados automodveis, até a itens de consumo cotidiano. Outro fato que
se destaca é que isso ndo vem esbarrando em problemas de crise econémica, que
diferente do que se pensava a maioria, Ndo parou 0 consumo no pais, mas sim
deixou-o0 mais criterioso. Deixa perfeita para a demanda de produtos diferenciados,
gue se encaixam em uma das tendéncias de compra no Brasil para os proximos 20
anos, 0 consumo exigente, que seria uma maior exigéncia por produtos e servigos
de qualidade (VENTURA, 2010).

E a partir disso que o mercado cervejeiro local vem se transformando. O
boom dos registros de marcas artesanais é reflexo dos dados mostrados pelo
SEBRAE (2014): as microcervejarias tém perspectiva de alta na representacdo de
0,15% para totais 2% no mercado de cervejas nos préximos 10 anos. Outro fato
importante € o que em 2013 o diretor de marcas premium da Ambev, Sérgio
Esteves, em informacdo repassada a Exame (2013), apontou: a fatia do segmento
no Brasil mirava crescer até os 8% para o final de 2015.

Esbarrando também na lei seca, o consumo vasto de cervejas industriais
sofreu um baque (SEBRAE, 2014), abrindo oportunidades claras para o ramo de
rétulos especiais, que é formado por cervejas consumidas em menor quantidade,
mas que possuem maior valor agregado e monetario. Esse fato é ilustrado pelas
estatisticas da Ambev, marca com participagdo ampla no ramo industrial, que
segundo o que a Exame (2013), viu seu faturamento do ano cair 5% nos primeiros
nove meses. Esse problema s6 ndo se mostrou maior por conta do crescimento na
propria fatia das cervejas premium, que tinham participacdo de 3% no faturamento
em 2010, e que em 2013, com o lancamento de sete marcas nessa categoria,
chegaram a 6%, dando um empurrdozinho na empresa contra a crise.

Em momentos dificeis, o que as empresas do ramo vém encontrando é
oportunidade na sofisticacdo da oferta. Se hoje esses produtos ainda sdo dominados
por empresas estrangeiras e consumidos majoritariamente em outros paises, a
diferenca dessa representatividade para o mercado local se mostra diminuindo cada
vez mais, ainda que continue relativamente grande, mostrando também espaco para
crescimento por bastante tempo. O publico brasileiro ndo esta prezando mais pela
guantidade consumida, e sim pela diversidade de marcas, tipos de cerveja e,

principalmente, qualidade.
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Falando sobre a cerveja artesanal e sua 6tica de consumo, nota-se que um
dos pontos chaves da escolha por esses produtos se trata da imersdo na cultura
local onde ele esta inserido, e € a partir disso que se mostra a necessidade de
planejamento de criacdo e gestdo de marca para essas empresas. Assim, € possivel
impulsionar a experiéncia de consumo e sair apenas do ambito do produto em si,
gerando valor a ele a partir de outras diversas referéncias, como a propria
representacdo de determinado local, exclusividade e qualidade. Outro pressuposto e
dado importante para a construcdo de uma comunicacdo adequada para essas
empresas é a aparente tendéncia de o consumidor atual querer se inserir mais a
fundo no universo do produto que consome. O que a disponibilidade cada vez maior
de livros sobre a histéria e fabricacdo da cerveja, publicacdes em revistas e videos

na internet sobre o assunto mostram é exatamente iSso.

3 METODOLOGIA

Marca produz sentido e sentido tem tudo a ver com experiéncias sensoriais
de consumo. Com essa sequéncia de fatos € que visa se formar a construcdo do
trabalho, que almeja ndo focar simplesmente em questbes de produto, mas sim e
principalmente na experiéncia de compra criada pela atmosfera inserida no
estabelecimento proposto pela marca.

A aplicacdo adaptada da metodologia de branding, descrita por Fernando e
Ricardo Juca (2009) no livro “Branding 101: O Guia Béasico Para a Gestdo de Marcas
de Produto”, foi a escolhida porque, ao separar os processos de construgao e gestao
de marcas em etapas, deixa de forma mais didatica, facilitando para a compreenséao
do leitor acerca do que sera apresentado no projeto. Desta forma, os passos citados
no livro que se adequam aos objetivos do trabalho serdo aqui descritos em
sequéncia, e serao utilizados com o intuito de preencher as metas especificas do
projeto, alavancando seu resultado final.

A subdivisdo da metodologia de branding apontada se da em duas fases: uma
de projeto, na qual se desenha a estratégia de marca, e outra de execucéo, na qual
essa estratégia definida € executada, situacdo também chamada de ativacdo da
marca. Além disso, essas duas fases possuem subdivisdes internas em mais duas

etapas cada, na primeira os autores orientam que a marca defina o seu “Quem?” e
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“O qué?”, e na segunda citam que a execugao deve ser feita pensando em como o
consumidor vai “Preferir” e “Encontrar” essa marca.

O que deve se frisar € que como a proposta se trata de uma adaptacdo da
metodologia estudada no livro, as partes utilizadas serdo apenas as que Sao
pertinentes para a chegada aos objetivos tracados pelo projeto. Partindo dessa
ideia, serao feitas a utilizagdo de trés etapas descritas, referentes a toda a primeira

fase, junto com a primeira metade da segunda.

3.1 FASE 1 - DESENHO DA ESTRATEGIA

3.1.1 Primeira Etapa: Quem?

Quando Juca e Juca (2009, p.7) falam que “[...] a fundagéo da construcéo de
marca esta no entendimento do seu consumidor [...]", eles estdo se referindo ao
“‘Quem?” dela. Ressaltando que mesmo que essa etapa seja a primeira e
consequentemente a base do processo, ela € um trabalho continuo e deve
perpassar durante todo o processo de gestdo pelos seguintes fatos: o
desenvolvimento de pesquisas e estudos sempre pode desenvolver algo novo a
aplicavel de maneira positiva na é&rea, e também porque 0s consumidores,
caracterizados de suas preferéncias estdo em constante mudanca.

A identificacdo do “Quem?” é composta por trés passos: segmentagao,
definicdo do publico-alvo e caracterizagédo do publico-alvo.

“Segmentar €, em esséncia, identificar grupos de consumidores que requerem
propostas de valor distintas.” (JUCA; JUCA, 2009, p. 7). Desta forma, nota-se que
um mesmo mercado ou produto pode ser consumido por alguns motivos diferentes,
tornando a identificacdo destes habitos, necessidades ou desejos de consumo tdo
importantes quanto a segmentacao tradicionalmente feita por ambitos geogréficos,
econdbmicos, de género ou idade.

Usando a cerveja como exemplo, percebe-se que esse produto pode ser
consumido por enumerados motivos distintos. Poderiamos citar a sede, 0 convivio
social e um possivel habito de degustacéo, entre outros. Esses habitos de consumo
nao devem ficar no escuro para uma organiza¢cdo. Quando ela enxerga os motivos
pelos quais as pessoas consomem ou podem passar a consumir algo, aproveita o

fato de que grandes oportunidades aparecem quando: se identifica uma
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7

necessidade que € importante para o consumidor, que € mal ou ndo atendida,
fornecendo insights (JUCA; JUCA, 2009), Gteis para a constru¢cio ou manutencdo de
um negaocio.

Na hora de definir o publico-alvo, vale a maxima da famosa frase de autor
desconhecido: “Tente agradar a todos, e vocé nao agradara ninguém.” Se as
necessidades e habitos de consumo do publico para o seu produto ou servico sdo
muito variadas, e ainda distintas entre si, mais vale uma construcdo de branding que
defina um foco, e que dessa forma se possibilite a trabalhar da melhor maneira
possivel para ele, abrindo caminho para se chegar ao terceiro passo.

Chega a hora que se torna necessario caracterizar o publico-alvo, ou seja,
entender o seu consumidor em profundidade. Nesta parte € onde mais uma vez
entra em jogo a importancia das pesquisas ou consultas ao publico, nelas, os
autores recomendam que sejam retratados principalmente dados como habitos de
compra, valores de identificacdo, atitudes em relacdo a preco e outras marcas
utilizadas.

Para auxiliar em uma melhor conclusdo da primeira etapa da metodologia, e
consequentemente do resto da construgdo do projeto, a execugdo de uma consulta
feita por formulario online ajudou a colher os dados referentes ao publico. Os
principais eixos retratados frente aos consultados foram o poder de compra,
motivacdes dentro do consumo do produto cerveja e o grau de fidelidade com
cervejas especiais, além de dados basicos e necessarios, como os de género e faixa
etaria, que devem ser avaliados dentro do projeto, mas ndo devem se sobrepor ao
que deverd ter peso maior nas definicbes da empresa, o comportamento do
consumidor. Dentro do formulario, foram utilizadas questdo de escolha Unica,
multipla escolha e questbes descritivas, que serdo simbolizadas na sequéncia do

trabalho com gréficos e relatos.

3.1.2 Segunda Etapa: O Qué?

O questionamento “O qué?” remete diretamente a significado. O que vocé
pretende que sua marca represente para o seu publico? Aqui serdo retratados eixos
citados como 0s mais importantes para essa definicdo, que sao a promessa central

e a personalidade da marca.



19

Comecando pela promessa central, basicamente é nela que deve se analisar,
resumidamente, a necessidade de seu publico em uma ou poucas palavras. Por
meio disso € que se gera o “conceito-espelho” da necessidade, que é o beneficio
que sua marca deve visar gerar perante ao publico, ou seja, sua promessa. “No
fundo, é a promessa central que responde a pergunta: ‘se a minha marca deixasse
de existir, 0 que os consumidores perderiam?’ ”. (JUCA; JUCA, 2009, p. 10).

Para corresponder a uma oportunidade de negdcio, a promessa central deve
ser relevante para o consumidor. Para tornar isso uma vantagem competitiva, ela
deve ser distinta das promessas de outras marcas. Junto a tudo isso, ela deve ser
clara e coerente ao publico-alvo, voltando a aquele conceito de ndo tentar agradar
todo o mundo ao mesmo tempo, oferecendo qualidade por  expertise e
especializacdo na area de atuacao.

A conclusdo desse passo no trabalho visa resultar em uma frase, que deve
ser aprovada em um teste onde se analisa sua relevancia, distingcdo, clareza e
coeréncia.

Partindo para a definicdo da personalidade da marca, deve se definir ela por
meio de caracteristicas que a denotem como se fosse uma pessoa: “[...] tracos de
personalidade bem definidos ajudam a trazer coeréncia as acdes da marca e dao
mais credibilidade a sua promessa central.” (JUCA; JUCA, 2009, p. 11).

Para essa parte, o trabalho também se propde a utilizar as dimensdes da
personalidade de marca, de Aaker (1997), que as compara com as dimensfes da
personalidade humana. Uma adaptacéo disso, que Muniz e Marchetti (2005) fizeram
para o contexto brasileiro é a proposta do projeto para definir os tracos

caracteristicos da Véia Pampeana.

3.2 FASE 2 - EXECUCAO

3.2.1 Terceira Etapa: Preferir

“‘Brand Equity é resultado de tudo o que o consumidor vé, aprende, sente e
ouve sobre a marca, ou seja, € resultado de todas as experiéncias do consumidor
com a marca ao longo do tempo.” (JUCA; JUCA, 2009, p. 15).

Construir esse imaginario é o objetivo. E nessa hora que se diferenciam

resultados monetarios por duas ou mais marcas diferentes, a partir de um mesmo
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produto. Ou seja, é a propria esséncia da lembranca e imagem de marca agindo a
favor de um produto oferecido, e essas sao 0s componentes essenciais a serem
visados na construcao do Brand Equity.

Lembranca, pré-requisito para a criacdo de imagem, também é importante
para que a marca esteja no meio das considera¢gdes de consumo das pessoas e “[...]
refere-se a forca da marca na memoria, refletida pela capacidade dos consumidores
de identifica-la em diferentes situacdes.” (JUCA; JUCA, 2009, p. 15).

JA a imagem, sao as “[..] percepgdes refletidas pelas associacdes
efetivamente guardadas na meméria do consumidor.” (JUCA; JUCA, 2009, p. 15).

Para a geracdo desses dois conceitos na marca proposta no trabalho, o
projeto visa utilizar elementos de marca descritos no livro de Juca e Juca, que serdo
manifestados por logotipo, cor, embalagens e acdes de comunicacdo baseadas em

ponto de venda.

4 APLICACAO DO METODO

Para a concluséo do projeto, que busca criar uma identidade visual e uma
estratégia de ponto de venda para a marca, se faz necessario a aplicacdo da
metodologia proposta. Na sequéncia, sera feito um relato comentado sobre a
consulta feita ao publico, para assim, dar seguimento ao método. Definindo os
habitos do publico desejado, observadando suas especificidades e propondo uma
caracterizacdo mais exata do mesmo, é a forma como o projeto se dispde a saber
guem a marca deve levantar seus esforcos para atingir, deixando ela apta a ter a

melhor aproximacéao possivel junto ao seu publico.

4.1 SEGMENTACAO

Em dados obtidos através de um formulario de consulta, aplicado por
conveniéncia, direcionado a santa-marienses ou pessoas que frequentam a cidade
regularmente, e que consomem cervejas em geral, possibilitou-se algumas reflexdes
sobre o publico.

O publico respondente da pesquisa foi majoritariamente masculino.
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Gréfico 1 — Pergunta sobre género

Voceé €7 (45 respostas)

@ Homem
@ Wulher

Fonte: Autor

As faixas etarias apresentadas indicaram um publico respondente jovem, com
a maioria das pessoas com idades de 18 a 28 anos, outra parte relevante entre 29 a
38, e uma pequena fatia respondendo ter entre 39 a 48 anos. Nao foram obtidas
respostas de consumidores com idades mais avangcadas, mostrando que essa fatia
do publico, em geral, ndo possui interesse significante no mercado em questao, ou

nao foi atingida pela consulta.

Gréfico 2 — Pergunta sobre faixa etaria

Com idade entre? (42 respostas)

@® 18a28anos
@® 29238 anos
39 a 48 anos
@ 49 a 60 anos
@ Acima de 60 anos

Fonte: Autor
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Abordando as rendas mensais do publico consumidor e seu poder de compra,
dados indicam que a grande maioria possui renda de até 2.200 reais. Observando a
outra fatia do publico temos revelado um grande potencial monetario a ser investido
no mercado, com outro numero significante de consultados que possuem renda

maior que a relatada anteriormente.

Grafico 3 — Pergunta sobre renda

Sua renda mensal & de? (40 respostas)

@ A3 RS 2.200,00

@ De R 2.201,00 até RS 4.400,00
De R$ 4.401,00 até RS 7.300,00

@ De RS 7.301,00 até RS 10.900,00

@ Acima de RS 10.901,00

Fonte: Autor

Esse potencial é evidenciado mais precisamente no dado obtido em
sequéncia, que ao indagar o valor investido em cervejas mensalmente pelas
pessoas, mostrou que a grande maioria delas despende mais de 100 reais por més
com a bebida. A maioria dentro disso fica com gastos entre 101 a 350 reais mensais,
enguanto uma outra parte, porém menor, chega a gastar de 351 a até 1000 reais

mensais em cervejas.
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Gréfico 4 — Pergunta sobre investimento mensal em cerveja

Quanto costuma investir em cerveja por mes? (2 respostas)

@ A2 RS 100,00

@ De RS 101,00 até RS 200,00
De R$ 201,00 até R$ 350,00
@ De RS 351,00 até R§ 500,00
— | @ De RS 501 até RS 1000.00

@ Acima de RS 1000,00

Fonte: Autor

Outro destaque € o que mostra que 75% das pessoas que responderam as
perguntas sdo consumidoras de cervejas artesanais, deixando claro o quanto €

amplo o mercado a ser explorado para esse produto na cidade, além de ajudar na

consolidacéo da viabilidade do projeto.

Gréfico 5 — Pergunta sobre consumo de cervejas especiais

Vocé é consumidor de cervejas especiais (premium ou artesanal)?

(48 respostas)
& 5im
& Nao

Fonte: Autor

Depois disso, em uma busca de comparacdo de consumo entre cervejas

industriais e especiais, mostrou-se uma definicdo importante, que mostra uma
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polarizacédo entre pessoas que consomem cervejas especiais raramente, junto com
pessoas que sao consumidoras assiduas das chamadas artesanais. A consulta
indica que ha pouco meio termo quanto a isso no consumo de cerveja entre 0s
respondentes, evidenciando que uma fatia do publico tem por habito consumir
cervejas artesanais em primeiro lugar, deixando as conhecidas industriais para raras

ocasibes.

Gréfico 6 — Comparacdo entre consumo de cervejas especiais e industriais

Sua quantidade de consumo de cervejas especiais, se comparada com a de
cervejas industriais, é?

47 respostas)

Muito pequena Muito grande

Fonte: Autor

O gréfico, de dois extremos e com uma parcela dos pesquisados ficando com
um consumo de meio termo, demonstra que existe pontencial de consumo em
relacdo a cerveja artesanal na cidade. Vale destacar, que mesmo 0s que respondem
ter consumo muito pequeno ou médio de cervejas especiais, juntos somam uma
parcela importante do publico potencial que ajuda a viabilizar o projeto, somando-se,
é claro, com os consumidores assiduos desse tipo de cerveja.

Abordando locais de compra do produto, os supermercados aparecem em
primeiro lugar com quase a totalidade das pessoas fazendo compras nesse tipo de
local. Lojas online, franquias especializadas em shoppings e outros locais ficam com
um menor engajamento, enquanto os bares, restaurantes e boates € que pegam a
outra grande fatia habitual do publico. Quase todos os respondentes dizem consumir
o produto em casa, também nos préprios bares, restaurantes e boates, enquanto a

maioria também diz consumir cerveja na casa de amigos.
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Gréfico 7 — Pergunta sobre local de compra de cerveja

Em quais lugares vocé costuma comprar cerveja? (42 resposias)

Supermerca... 41 (85.4%)
Lojas online

Franquias e...
Bares, resta...

Qutros

Fonte: Autor

Grafico 8 — Pergunta sobre local de consumo de cerveja

Em quais lugares vocé costuma consumir cerveja? («srespostas)

Em casa 45 (93,8%)
Bares, resta...

Na casa dos...

Cutros

Fonte: Autor

Entre os estilos, as cervejas que ficam com o titulo de campeas da
preferéncia do consumidor sao as leves, com 58,3% das pessoas indicando essa
opcédo. O segundo lugar fica com as maltadas, em um indice de 50% de preferéncia,
enquanto, na ordem, prosseguem as escolhas com lupuladas, frutadas e torradas.
Vale ser destacado que mesmo os estilos que apresentaram menor nivel de
preferéncia dos consumidores, também mostraram nameros relevantes no desejo do

consumidor, que ndo devem ser ignorados.



26

Gréfico 9 — Pergunta sobre preferéncia de estilos de cerveja

Quais seus estilos de cerveja preferidos? (42 esposias)

Leves (pilsn... 28 (58,3%)

Maltadas (h...

Frutadas (ce...
20 (417%)

Lupuladas (i
Torradas (du...

Nao sel

Fonte: Autor

Quando gquestionados se consomem ler e se informar sobre 0 assunto cerveja
em geral, os consultados se mostraram majoritariamente interessados sobre o
assunto. Esse dado indica que mais da metade dos consumidores estdo abertos e
buscando mais do que simplesmente beber o produto, mas sim e também, consumir

todo um nicho que envolve a bebida tdo amada pelos brasileiros.

Grafico 10 — Pergunta sobre interesse no meio cervejeiro

Voceé costuma ler e se informar sobre cerveja? (:s respostas)

® Sim
@ Mo

Fonte: Autor
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Essa necessidade de consumo foi ratificada em outro apontamento ainda
mais direto, onde, quando perguntados sobre o nivel de interesse que possuem
sobre o0 universo cervejeiro em geral, questdo que aborda temas como
conhecimento de estilos, fabricacdo e coisas relacionadas a isso, mais da metade
mostrou dar relevancia grande ou muito grande sobre o assunto. 77% das pessoas
se mostraram de muito a moderadamente interessadas sobre o tema, enquanto
apenas aproximadamente um quarto dos pesquisados marcaram nao ter muito ou

nenhum interesse sobre estilos e fabricacao do produto.

Grafico 11 — Pergunta sobre nivel de interesse no meio cervejeiro

Qual seu nivel de interesse pelo universo cervejeiro em geral (entender sobre
estilos, fabricagio e coisas relacionadas a isso) ?

43 respostas)

0
Nenhum 1 2 3 4 5 Muito grande

Fonte: Autor

Indo diretamente para enumerar oS motivos pelos quais as pessoas
consomem o produto, a grande maioria se referiu ao paladar como o principal
responsavel, com 91,7% levando em conta esse motivo dentre 0s mais importantes,
destacando o quanto a qualidade do produto é crucial e delimita todos os outros
fatores. O preco aparece como 0 segundo atrativo mais importante para o0s
entrevistados, com 52,1% de indice. Uma boa construgdo de marca também se
mostra de suma importancia, com 43,8% levando essa representacdo em conta
guando optam consumir a bebida. A socializagéo, indicando destaque para bares,
restaurantes e boates aparece com 25% das pessoas levando-a em conta, outro
namero que esta longe de ser desprezivel. Outros motivos em geral levam apenas

4,2% das respostas obtidas.
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Gréfico 12 — Pergunta sobre motivacdo de consumo de cerveja

Quais motivos voceé leva em conta quando opta beber cerveja? (2s resposias

Marca 21 (43 8%)

Preco 25 (52,1%)
Gosto 44 (91,7%)
Socializacio

Qutros

Fonte: Autor

“Sempre escolho a cerveja pelo meu gosto pessoal, porém se a marca/rétulo
for atrativo, ajuda na escolha.” Respostas desenvolvidas como essa mostraram a
importancia da identidade visual atrativa e conceito forte de marca para a cervejaria,
na parte da consulta onde foram permitidas consideracbes com respostas abertas
sobre o tema na cidade. Entre os destaques que mais apareceram entre 0s anseios
dos consumidores, o de variedade de estilos foi muito presente. Nessa parte da
consulta, os consumidores foram indagados sobre quais suas marcas de cervejas
preferidas, com a sequéncia e intuito de saber os motivos pelos quais preferem
determinados rotulos. Também tiveram espaco para enumerar o que sentem falta na
cidade de Santa Maria quando o assunto se refere a cerveja.

A “esséncia artesanal” mostrou-se algo muito importante para o publico que
deu opinido, que reclamam de cervejarias que sofreram grande processo de
industrializacdo, como no exemplo de algumas sendo compradas até pela Ambev,
mas que ainda se vendem como cervejas artesanais, nomenclatura que hoje em dia
ndo pode mais ser levada ao pé da letra.

A representacdo do local onde a cervejaria € inserida também mostrou-se
importante para uma parcela do publico, que anseia por uma identidade de marca
que traga apego pessoal, como na forma que os consumidores se apegam a
cervejas que sao da cidade somente por esse fato, ou que se interessam por rotulos
gue representam locais especificos, para viver um pouco da experiéncia da cultura

da regiao.
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4.2 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO

Com base nos dados coletados e sua analiso, foi identificado um publico que
poderia ser descrito como alguém que enxerga que a cerveja é, também, uma bebida
nobre, ela ndo é feita para se beber de qualquer maneira, a qualquer momento. Esse
publico mostrou pensar que a cerveja merece um lugar melhor do que o que se encontra
hoje ao retratar que ndo busca somente o produto, mas também tudo o que envolveu
seu contexto. A ceveja ndo ser somente mais um acompanhamento para situacdes, mas
também a principal estrela e enfoque delas é o que, justamente, a marca almeja para
entrar a par com esse publico definido como o alvo.

Definiu-se que uma cervejaria que busca ser referéncia e oferecer
exclusividade no ramo de cervejas especiais deve almejar um publico que pensa
dessa maneira. Esse publico apareceu na consulta, mais especificamente, dando
valor a bebida por se interessar principalmente pela qualidade ou gosto do produto.
Com hébitos de interesse grande pelo universo cervejeiro, onde além de beber,
entender sobre o que se estd bebendo é tdo importante quanto. Esse publico, em
geral, prima mais pela qualidade e variedade do que pela quantidade consumida,
fazendo valer uma frase bastante conhecida no recente meio de cervejas artesanais

brasileiro, e de autor indefinido: “Beba menos, beba melhor.”

4.3 CARACTERIZACAO DO PUBLICO-ALVO

A partir do amparo dos resultados da consulta, junto com demais
consideracdes, enumerou-se as caracteristicas, em maior profundidade, do publico
definido para ser o alvo da marca.

Apesar de a maioria dos respondentes serem do género masculino, a Véia
Pampeana entende que restringir o alvo a apenas um género, no contexto atual do
mercado cervejeiro, ndo seria uma boa estratégia. Primeiramente, por senso
comum, é facil observar que estabelecimentos semelhantes sdo frequentados por
pessoas de ambos 0s géneros, que inclusive, em muitas oportunidades, vao juntas
aos locais. Segundo, o fato de vivermos em uma época de ascencdo da igualdade
entre géneros, mostra que acreditar que determinado produto s6 pode combinar com
0 gosto de um deles, também né&o seria o0 melhor a ser pensado. Assim, a marca

acredita, que também por maior viabilidade, € mais vantajoso tentar atingir o habito
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de consumo, que tem peso maior nas definicbes do projeto, e que combinam com a
a proposta da marca, e nao restringi-las a somente determinado sexo.

Partindo para a questdo de idade do publico, a maioria jovem dos
respondentes, com idade entre 18 e 38 anos, foi escolhida como principal publico
nesse sentido, que norteara as estratégias da marca. Essas pessoas mostraram ter
renda mensal média de aproximadamente 3 mil reais e investimento mensal em
cerveja de aproximadamente 200 reais, o que também colabora com a viabilidade do
projeto. Nesse sentido, a marca compreende que grandes diferencas de idade
realmente impactam no que almejam os consumidores a partir dos seus hébitos de
consumo, que mudam durante o tempo. Por isso, se fez necesséario fazer uma
espécie de divisdo mais precisa da faixa-etaria escolhida, o que também n&o exclui
totalmente os demais publicos ponteciais, com idades mais avancadas do que o
publico-alvo, mas com habitos de consumo semelhante, que é o principal
norteamento que a marca deseja impactar acima de qualquer niamero.

Esse publico, apesar de mostrar possuir seus tipos de cervejas preferidos
como as leves, maltadas e lupuladas, como relatado anteriormente, primam,
principalmente pela variedade de opg¢Oes na carta de estilos oferecidas pelas
cervejarias. Desejam assim, uma marca ou estabelecimento que tenha boas opc¢des
para degustacdo, com boa parte ou o maximo possivel dos estilos de cervejas
especiais existentes. Também, possuem por habito o consumo de cerveja em bares,
restaurantes ou boates.

Como interesse, possuem o habito de ler e se informar sobre o assunto
cerveja, de maneira geral. Assim, seu interesse € primeiramente descrito como
“Muito grande” sobre o universo cervejeiro, seguidos por pessoas que se interessam
de forma “mediana” sobre o assunto, junto com os que dizem ter interesse “grande”
sobre entender de fabricacdo, estilos e demais coisas relacionadas a bebida. Essa
fatia do publico condiz com um total de 77% dos consultados.

Como o seu principal motivo para beber cerveja, o publico definido tem a
caracteristica de primar em primeiro lugar para a qualidade gustativa do produto,
mas também levando em consideracdo de forma significante todos as outras
caracteristicas como preco, marca e a bebida como ferramenta de socializacéo, que

sao justamente todos 0s pontos que a marca pretende abranger em sua estratégia.
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5 IDENTIDADE DE MARCA

5.1 PROMESSA CENTRAL

Na promessa central, destacam-se quatro pontos. Neles estdo as trés
principais necessidades do publico visado, com objetivo de construcédo de relevancia
e coeréncia com o publico desejado, junto com o diferencial proposto pela marca
Véia Pampeana, que cria assim sua vantagem competitiva. Portanto, a frase que
descreve a promessa da marca é: “Cerveja exclusiva: qualidade e variedade liquida,

conteudo solido.”

5.1.1 Qualidade

Requisito basico para a introducdo no ramo de cervejas especiais. Como a
prépria nomenclatura desse mercado da cerveja indica, ela ndo pode ser s6 mais um
liquido de pouca coloracdo, aguado e com pouco gosto e aroma, como a maioria
das cervejas industriais é considerada pelo publico em evidéncia na consulta. Esse
publico consome artesanais justamente para receber mais desses atributos,

tornando esse um ponto crucial para a sustentagdo de uma marca do nicho.

5.1.2 Variedade

Na consulta, foi notavel que o publico da cidade almeja um consumo que nao
seja repetitivo. Essa, inclusive, é uma diferenca que pode se notar no habito de
consumo de cervejas especiais, se comparado com o de industriais. A variedade e
vontade de experimentar cada vez mais coisas diferentes substitui aquelas mesmas
cervejas que as pessoas conhecem e bebem em todos os finais de semanas a
muitos anos.

Para suprir essa necessidade do publico, a marca ira oferecer diversos estilos
de cervejas, todos sob o selo Véia Pampeana. Desta forma, a variedade vira em
tipos de cerveja, e ndo em marcas, mantendo a exclusividade da venda no local.
Também, o planejamento deve sempre buscar uma renovacdo na carta oferecida,
tracando como objetivo lancar ao menos duas variedades de cerveja diferentes por

ano, apos o primeiro ano no mercado. Com base também na consulta, os estilos
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priorizados para a construcdo das opcoes de cerveja no estabelecimento serdo os
que tiveram maior preferéncia diante do publico, buscando abranger a maioria dos
estilos, e variando entre os tipos de cerveja dentro deles.

Assim, as cervejas fabricadas e oferecidas no primeiro ano de funcionamento
seriam Pilsen (leve), Weiss (frutada, e mais conhecida localmente como cerveja de
trigo), Pale Ale (lupulada), junto com as variedades a serem adicionadas como

opcdes no ano seguinte, Red Ale (maltada) e Porter (torrada).

5.1.3 Conteldo

Indo além da bebida liquida, o publico se mostra aberto e interessado pelo
mundo da cerveja, gosta de ler e se informar sobre o assunto, aprender sobre
estilos, tipos, processos de fabricacdo, entre outras coisas relacionadas ao tema.

Assim, dentro da promessa de marca também destaca-se a intencdo de
carregar todo esse know how sobre o assunto para a méo dos consumidores,

através de conteudo de qualidade sobre cerveja, direcionado aos cervejeiros.

5.1.4 Exclusividade

Entrando como o principal diferencial proposto pela marca, visa mudar a 6tica
de como o consumo é feito no mercado cervejeiro. A quebra de paradigma se da
pelo fato das pessoas, que sdo acostumadas a encontrar diversas marcas em
mercados, restaurantes, bares ou lojas especializadas variadas, ndo terem a mesma
possibilidade com a Véia Pampeana, que sera oferecida exclusivamente em seu
préprio estabelecimento, assim como o Starbucks faz com seus famosos cafés e
demais produtos.

O que deve ser entendido é que para a filosofia da marca, isso se torna um
ponto positivo porque a experiéncia de consumo completa s6 se da na atmosfera
criada para tal fim, incluindo o produto dentro de um contexto necessario para
encantar o consumidor. O objetivo € oferecer muito mais que a bebida em si, mas
sim um consumo abrangente, com diversos sentidos que se completam entre si, e

gue sao imprescindiveis uns aos outros.
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5.2 PERSONALIDADE DA MARCA

Aaker (1997) comparou as dimensdes da personalidade de marca com as
dimensdes da personalidade humana, gerando assim uma escala de mensuracao de
personalidade de marca. Nela, os nomes escolhidos para a representagao foram
sinceridade, agitagdo, competéncia, sofisticagcao e robustez.

Em uma adaptacdo da escala de Aaker para o contexto brasileiro, Muniz e
Marchetti (2005) tracaram as seguintes dimensodes:

e Credibilidade: responséavel, segura, confiavel, respeitavel, confiante, correta,
consistente, séria, leal, firme, bem-sucedida e equilibrada.

e Diversao: bem-humorada, extrovertida, divertida, alegre, festiva, informal,
espirituosa, legal, simpética e imaginativa.

e Audacia: ousada, moderna, atualizada, criativa, corajosa e jovem.

e Sofisticacao: chique, alta-classe, elegante, sofisticada e glamourosa.

e Sensibilidade: delicada, feminina, sensivel, roméantica e emotiva.

Por meio desta escala € que foi formada a personalidade de marca da Véia
Pampeana. Para a definicdo, foram utilizadas as trés primeiras dimensoes:
credibilidade, diversao e audéacia. Os motivos para a escolha € o fato de que, dentro
dessas, se encontram 0s tragos mais pertinentes a proposta, deixando de fora
apenas as dimensfes “sofisticacao” e “sensibilidade”, que por seus tragos mostram
nado se encaixar ao publico-alvo que a marca deseja atingir a partir de sua
identidade.

5.2.1 Credibilidade na Véia Pampeana

Por se tratar de uma marca de venda e producdo de bebida alcoolica, a
marca Véia Pampeana julga de suma importancia o traco de responsabilidade. O
consumo do produto deve ser feito a partir dessa premissa, assim, a marca deve dar
exemplo através de sua personalidade voltada para essa virtude, trazendo consigo
também tracos semelhantes como segura, confiavel, respeitavel e correta.

Consisténsia foi uma das principais formas que a marca utilizou para se
posicionar com credibilidade no mercado da cerveja. A consisténcia de proposta,

que é ter todo o know how sobre o ramo onde a marca esta inserida se mostra como
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traco da personalidade Véia Pampeana, que tem a sua estrela bem definida como a
bebida, sendo consistente no que almeja oferecer ao publico. Por meio disso, ela
também se mostra como uma marca leal e firme, sendo fiel ao que seu publico-alvo
almeja, e bem-sucedida, por buscar sempre todo o conhecimento possivel sobre o

gue se propde a oferecer.

5.2.2 Diversao na Véia Pampeana

O fato de ser uma marca séria e firme no que diz respeito a confianca, de
nada impede que a marca também seja bem-humorada na informalidade, trago que
fica evidente, inclusive, no nome Véia Pampeana, que é uma proposta extrovertida
gue brinca com expressodes interioranas do Rio Grande do Sul, local onde a marca
foi criada. A situacéo do produto e do estabelecimento sdo coisas totalmente ligadas
a entretenimento e lazer também denota a importancia dessa dimenséo, que traz
consigo outros tracos necessarios para a proporcionalizacdo de um ambiente
propicio a experiéncias positivas nesse sentido, como ser uma marca extrovertida,

divertida, alegre, espirituosa, legal e simpatica.

5.2.3 Audécia na Véia Pampeana

Essa dimensao, dentro da marca Véia Pampeana, € preenchida pelos tracos
de ousadia, corajem, e criatividade. A marca se mostra assim pelo fato de ter uma

proposta de venda e consumo de cerveja diferenciada das demais marcas.

6 IDENTIDADE VISUAL

Se baseando nas definicbes de marca criadas anteriormente, partiu-se para a
finalizacdo do projeto de identidade de marca com a construcao da identidade visual
da cervejaria Véia Pampeana. A primeira preocupacao visivel foi fazer o padrédo
visual ser condizente com a promessa e personalidade de marca, ja que o design
deve procurar integrar o significado com a forma (WHEELER, 2008). Outro
norteamento para a constru¢do dos componentes visuais da marca foi buscar uma

unidade visual entre eles, ou seja, uma padronizagcdo que gere reconhecimento
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entre diferentes pecas, conceito também defendido pela mesma autora no mesmo

livro.
6.1 TIPOGRAFIA

Indo para a explicagdo da parte prética proposta, o primeiro ponto a ser
pensado na construcdo do logotipo foi a escolha de tipografia. A opcao desejada foi
de encontrar uma fonte que, ao mesmo tempo, contemplasse boa legibilidade sobre
diversas aplicagcOes, e com os tracos de personalidade da marca, que se propde a
ser divertida e audaciosa.

Para aplicacfes mais efetivas em diversas plataformas, o critério utilizado foi
de buscar uma tipografia sem serifa. Para preencher o tracos de personalidade
divertida, buscou-se nessa fonte padrdes mais arredondados e menos formais, junto
com caracteristicas que nao sejam clichés presentes em marcas cerveja, mostrando

a audacia da marca em se diferenciar também nessa manifestacao.

Figura 1 - Evolucao dentro do processo de escolha de tipografia

ABCDE®

COCOGOOSE

apcpE X

DK BRUSH CRUSH

ABCDE @

Simply Rounded (Bold)

Fonte: Autor
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Figura 2 - Alfabeto padrédo originado da escolha de tipografia

Simply Rounded (Bold)
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
3:&129%* #

Simply Rounded (Regular)
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
03:&129%* #

123456789

Fonte: Autor

6.2 SIMBOLO

A segunda etapa da criacdo do logotipo foi a construcdo de um simbolo para
a marca. Para isso, foi definido que um logotipo serviria para a cervejaria e as
embalagens

O icone da marca principal, completando o logotipo geral da marca, também
como na escolha da tipografia, foi construido para ser de boa aplicacdo em
diferentes plataformas, além de ter um norteamento para ser simples e direto,
podendo servir sozinho como assinatura. Para isso, a ideia minimalista foi utilizada,
com um formato visando unidade com a tipografia escolhida, com tragos com curvas

e em cor sélida.
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Figura 3 - Evolug&o dos conceitos de simbolo para a marca

.

==
P Bw

©
0N

4

Fonte: Autor

A pertinéncia da escolha de uma flor de lupulo como principal elemento
grafico da marca se da por criar um vinculo visual com o mercado em gque a marca
esta inserida, criando um ponto de contato (DI NALLO, 1999) com esse meio e hdo
se diferenciando além do necessério. Se julgou importante, além da diferenciacéo
em alguns pontos, também mostrar unidade com o mercado da cerveja no principal
simbolo, e também na forma arredondada em que a tipografia se distribui no
desenho. Desta forma, visou-se deixar a marca pertencente, de forma clara, a esse
mercado aos olhos do publico, sem risco de ser mal compreendida e irreconhecivel

pelos consumidores de cerveja.
6.3 LOGOTIPO

Por sequencia, o logotipo, juntando tipografia, simbolo e sua distribuicdo a
partir de testes, teve sua escolha definida entre os dois tipos de alocamento dos
objetos, aparentes na imagem abaixo. Nessas duas ultimas opcoes, foi selecionada

a que mostrou ter maior equilibrio visual.



Figura 4 - Evolucao do conceito de logotipo

Fonte: Autor
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6.4 CORES

No que diz respeito as cores definidas pelo projeto, a aplicacdo de testes

cromaticos resultou na melhor op¢éo escolhida por uma viséo estética.

Figura 5 - Testes de cores para o logotipo

Fonte: Autor
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Figura 6 - Marca em suas assinaturas e em seus padrbes cromaticos oficiais

escolhidos

Fonte: Autor

Figura 7 - Dados do padrédo cromatico escolhido

CMYK

0.0.0.10

RGB

230.231.232

Fonte: Autor
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Vale frisar, que apesar de a marca apresentar essas versées como as suas
oficiais e de preferéncia, ela € aplicavel em sua versdo escura sob demais fundos

claros solidos, e também em sua versao clara sob demais fundos escuros sélidos.
6.5 ROTULOS E EMBALAGENS

Nos logotipos a serem aplicados nas embalagens, separados para o0s trés
tipos diferentes de cervejas da proposta inicial da marca, a ideia foi de manter o
formato e padrdao do logotipo principal, para manter reconhecimento. A marca
também foi aplicada, além da dica de harmonizacédo, com desenhos de icones dos

alimentos que combinam com o respectivo tipo de cerveja.

Figura 9 — Rétulo da cerveja Pale Ale

PALE ALE COMBINA
ARTESANAL DE e COM *

. SANTA
MARIA > X & ® &
3550 5% ot

Dr. Bozano 689
Santa Maria RS

INDUSTRIA

’ \ 96.856.889/6685-99
4D

VENDA PROIBIDA
PARA MENORES DE
DEZOITO ANOS.

o

Fonte: Autor

BRASILEIRA

Ingredientes: agua,
malte e upulo.

APRECIE COM
MODERACAO.
CONTEM GLUTEN.




Figura 10 — Rétulo da cerveja Pilsen

PILSEN

ARTESANAL DE
. SANTA,
MARIA

3553k v

PA
4D

VENDA PROIBIDA
PARA MENORES DE
DEZOITO ANOS.

o

Fonte: Autor

Figura 11 — Roétulo da cerveja Weiss

WEISS

ARTESANAL DE
. SANTA,
MARIA

3553

PA
504

VENDA PROIBIDA
PARA MENORES DE
DEZOITO ANOS.

o

Fonte: Autor

COMBINA
* COM -

L V&

Produzido e fabricado
por Véia Pampeana
Craft Ceva Ltda.

Dr. Bozano 689
Santa Maria RS
CNP):
96.856.889/6688-99

INDUSTRIA
BRASILEIRA

Ingredientes: agua,
malte e iupulo.

APRECIE COM
MODERACAO.
CONTEM GLUTEN.

COMBINA
* COM -

I B r

Produzido e fabricado
por Véia Pampeana
Craft Ceva Ltda.

Dr. Bozano 689
Santa Maria RS
CNP):
96.856.889/6688-99

INDUSTRIA
BRASILEIRA

Ingredientes: agua,
malte e lupulo.

APRECIE COM
MODERACAO.
CONTEM GLUTEN.
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Figura 12 — Exemplo de aplicacdo em embalagem e copo (frente)

Fonte: Autor
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Figura 13 — Exemplo de aplicacdo em embalagem e copo (lateral esquerda)

Fonte: Autor
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Figura 14 — Exemplo de aplicagdo em embalagem e copo (lateral direita)

Fonte: Autor

7 ESTRATEGIAS DE PONTO DE VENDA

A partir de um conceito do local e das atividades da marca dentro dele,
tracam-se as estratégias de ponto de venda adequadas a inser¢cdo de experiéncia
de consumo voltada ao universo do produto, e que convergem com 0 que o publico
desejado a ser atingido almeja.

Por entender que muitas das coisas dentro dos pontos de venda sé&o
obrigagGes de qualquer estabelecimento de consumo, itens como, por exemplo, bom

espaco para locomocao de clientes e funcionarios, boa iluminacgéo, climatizacéo, etc,
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ndo serdo destacados no projeto, que buscara mostrar a sua proposta de
diferenciacéo e qualidade acima do que seriam requisitos basicos.

O ponto chave que descreve 0 que a marca deseja oferecer ao seu publico
pode ser descrito como levar o maximo possivel do universo cervejeiro para dentro
do ponto de venda. E para essa orientacdo que todas as estratégias da marca no
local visam convergir, sendo utilizado para isso dois pilares estratégicos: os de
interacdo entre conteddo sobre cerveja, marca e cliente, e os que dizem respeito

mais diretamente sobre os produtos oferecidos no local e seu consumo.

7.1 INTERACAO

Nessas estratégias, o objetivo é a criacdo de ferramentas para interacéo
direta entre o publico e a marca no PDV, provocando assim, nos mesmos,
compreensdes ampliadas sobre o produto, com a experiéncia de consumo
estendida.

O foco principal da interacdo é levar mais conhecimento sobre o mundo
cervejeiro para os clientes que sdo interessados no tema, inserir cada vez mais esse
universo na mente do consumidor, para assim e por fim, aumentar o interesse nos

produtos vendidos pela marca. Para isso, serdo utilizadas as seguintes taticas:

7.1.1 Selecao e treinamento de equipe

Os funcionarios do estabelecimento Véia Pampeana devem ser engajados e
interessados na tematica do local, tendo assim conhecimento sobre as
caracteristicas e processos do produto vendido.

Desta forma, estardo aptos para sanar duvidas das pessoas sobre, por
exemplo, variedades cervejeiras e suas diferencas, processo de fabricacdo e
alimentos do cardapio que harmonizam melhor com determinada bebida,
proporcionando uma experiéncia mais completa e atrativa.

Para colocar em pratica esse pré-requisito de selecdo de funcionarios,
pessoas com conhecimento prévio sobre o assunto deverdo ter preferéncia em
selegbes. Junto com isso, a marca devera oferecer treinamento aos seus
colaboradores abordando a tematica e como ela deve ser usada junto a identidade

Véia Pampeana.
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7.1.2 Promocéo de eventos

A marca tem como obijetivo, para transmitir contetdo sobre o produto vendido
a seus clientes, oferecer eventos no local para interacdo direta entre os trés eixos
principais dentro do processo de consumo: marca, consumidor e produto.

Workshops que ensinam e promovem o processo de fabricagdo poderao ser
oferecidos ao publico, que podera participar na fabricacdo da cerveja e também
absorver conhecimento sobre essa parte.

Eventos de degustacdo poderdo ser feitos e oferecidos aos clientes no
processo de insersdo de novas variedades de cervejas as opc¢oes do local, servindo

assim, também, como consultas de preferéncia junto ao publico-alvo.

7.1.3 Insercéo de materiais

Objetos no PDV, que também transmitem conteudo sobre cerveja, serao
colocados estrategiamente para ampliar a gama de possibilidades de interacao entre
cliente, marca e produto.

Um local com revistas e livros do mundo cervejeiro sera disponibilizado no
estabelecimento Véia Pampeana. Desta forma, tanto o cliente que esta em espera,
guanto o cliente que esta nas mesas, podera sanar desde as duvidas mais basicas e
curiosidades do assunto, até a um conteudo mais profundo sobre o tema, se assim
preferir, por meio de leitura.

O cardépio, ainda que enxuto e sem perder sua esséncia de utilidade, devera
ter descricdo breve sobre os produtos oferecidos, com aviso indicando que demais
duvidas podem ser sanadas com os funcionarios do local, incentivando essa acao

por meio dos consumidores.

7.2 PRODUTOS

Consumir qualquer tipo de cerveja sozinha, ou até mesmo acompanhada por
qualquer tipo de petisco ou prato pode ser uma boa opcao, porém, quando existe
uma boa harmonizacdo entre a bebida e a comida, a experiéncia se torna mais

especial e diferenciada. E buscando esse resultado especial que a marca Véia
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Pampeana almeja inserir e orientar o seu publico para fazer o melhor casamento
entre os dois produtos em seu estabelecimento.

O incentivo para a utilizacdo desse habito, onde o consumidor precisa levar
em conta as melhores combinacdes possiveis entre comidas e cervejas oferecidas
no cardapio, deve vir por meio dos colaborados da empresa, aptos a orientar as
melhores sugestdes, e ao cardapio, que deve ter uma parte onde aborda o tema de
forma suscinta, descrevendo as harmonizacdes mais adequadas para uma melhor
experiéncia de consumo, ajudando-o a ficar mais completo. Além dessas duas
frentes de apoio incentivando a harmonizagdo entre bebida e comida, a propria
embalagem das cervejas deverdo vir com uma orientagdo em desenho sobre o
tema, sugerindo trés alimentos que combinam com o tipo em questéo, forma vista no
plano de identidade visual da marca.

Os norteamentos para a implementacdo dessa estretagia proposta pela
marca seguem conforme o site Brejas (2016) orienta sobre harmonizacdes entre
cervejas e comidas:

e As variedades mais leves combinam com comidas leves, enquanto cervejas
mais fortes, intensas e encorpadas casam melhor com comidas mais pesadas

e gordurosas;

e A cor da cerveja € uma coisa importante a ser analisana na harmonizacao,
guanto mais escura ela é, mais escura deve ser a comida para acompanha-la;

e Cervejas lupuladas e amarcas harmonizam melhor com comidas mais
picantes. O efeito da pimenta € cortado parcialmente pelo lGpulo,
possibilitando o aumento nos sentidos para o sabor de ambos os produtos;

e Cervejas e comidas advindas da mesma regido usualmente combinam bem
juntas;

e A sequéncia em que sdo servidas as cervejas é importante. Servindo cervejas

de diferentes estilos, o comec¢o deve se dar com as mais leves em alcool e

sabor, evoluindo nesses quesitos na sequéncia. O mesmo deve ser feito com

cervejas secas e doces, comecando pelas secas. Assim, os sabores mais
intensos ndo devem atrapalhar ou sobrepor os mais leves. Nao fazer as
pessoas se sentirem pesadas e sonolentas logo no inicio da experiéncia

também é um dos objetivos com essa acao.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Definido e caracterizado o publico, construida a promessa central e a
personalidade da marca, se mostrou de grande importancia todas as etapas do
processo de construgdo da identidade da marca para a conclusédo das partes
praticas finais. Concluiu-se que a metodologia adaptada posta em pratica, por dividir
bem essas definicbes, mostrou, além de dinamicidade, que se adaptou bem ao
contexto do projeto, encaixando de forma plena para fazer ponderacdes sobre o
mercado e consumidor tratados.

O nome da empresa, mesmo que vindo ja definido anteriormente ao projeto,
foi constatado como pertinente ao mercado cervejeiro que esta inserido e ao que 0s
autores utilizados no trabalho, que sdo especialistas no assunto, orientam. Assim,
nao se tornaram necessarias propostas de mudanca nessa esfera, o que era uma
possibilidade considerada antes da analise.

Falando sobre a identidade visual criada, o logotipo mostrou um equilibrio
visual de simbolo e tipografia, aléem de se adaptar bem a diferentes formas de
aplicac@o, por seu desenho sdlido. Ainda nessa questdo, os desenhos e icones
utilizados nos rétulos e suas formatacdes, mostraram-se em uma unidade visual com
a identidade proposta, o que julgou-se de suma importancia para geragao de
reconhecimento de marca junto ao publico.

Detalhando as propostas para o ponto de venda, a conclusdo chegada foi a
de que as estratégias enumeradas coincidem, realmente, com o que o publico-alvo
definido e caracterizado almeja no ramo, tornando-as relevantes e diferenciadas
para 0 meio em que estdo propostas para serem inseridas.

Desta forma, concluiu-se que o objetivo tenha sido alcancado, junto com o
problema definido, que foi visto como resolvido. Um plano de identidade de marca
para uma cervejaria artesanal, criado da perspectiva de branding, mostrou propostas
gue supriram as necessidades do comportamento do consumidor visualizado na
consulta. Configurando o projeto como um desafio concluido, e que veio a agregar

de forma significante na formagéo do autor.
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