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RESUMO

BRONZI, Leonardo. Proposta de nova marca de cerveja artesanal para a
Cervejaria Bodebrown. 2014. Trabalho de Diplomacgao. Tecnologia em
Design Grafico, Departamento Académico de Desenho Industrial,
Universidade Tecnologica Federal do Parana. Curitiba, 2014.

Este projeto busca uma solucdo de nova marca para representar 0s
produtos da Cervejaria Bodebrown, localizada em Curitiba, Parana.
Discute estratégias de marketing como: andlise de concorréncia,
pesquisa quantitativa e qualidatativa, além de um estudo do segmento no
Brasil. Apresenta alguns conceitos relacionados ao design e busca
combinar os resultados obtidos do marketing a esses conceitos para a
criacdo de logo e rotulos para a nova marca. Apos o resultado, o trabalho
ainda disserta brevemente sobre caracteristicas importantes que devem
constar no manual de uso da marca.

Palavras-chave: Cerveja artesanal. Marketing. Pesquisa de mercado.
Design. Identidade Visual.



ABSTRACT

BRONZI, Leonardo. New brand proposal of a handcraft beer for
Bodebrown Brewery. 2014. Graduation work. Technology in Graphic
Design, Industrial Design Academic Department, Parand’s Federal
Technological University. Curitiba, 2014.

This project searches for a new brand solution for representing
Bodebrown Brewery’s products. Discusses marketing strategies like:
competition analysis, quantitative and qualitative researches, in addition
to a study of the segment in Brazil. Shows some design related concepts
and look forward to combine the results collected from marketing with
these concepts, creating a logo and labels for the new brand. After the
results, the project still briefly lectures about some important characters
which must be in the use manual of the brand.

Keywords: Handcraft beer. Marketing. Market Research. Design. Visual
Identity.
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1 INTRODUCAO

Ainda nao conhecido por todos, o0 mercado das cervejas artesanais esta em
seu estagio inicial de expansdo no Brasil. Essa expansdo pode ser destacada ndo
apenas pelo grande crescimento nas vendas do segmento, mas também pela
popularidade que estas cervejas estdo comecando a adquirir em algumas regides do
pais. Contudo, pela facilidade de se criar este tipo de produto de forma caseira, nem
sempre as areas de marketing e design sao priorizadas.

Neste contexto de expansdo de mercado encontra-se a Cervejaria
Bodebrown hoje. Sob tutela de Samuel Cavalcanti, a cervejaria destaca-se
principalmente por suas inovacdes em relacdo aos resultados obtidos na fabricacéo
de cerveja e por seus cursos na area. Em seu portfélio, porém, ndo ha cervejas que
facam parte de uma linha de produtos que caracterize-se pela identidade visual.

Utilizando-se desta brecha, este projeto visa apresentar uma solucdo de
identidade visual a nivel de linha de produtos, além de uma sub-marca, para a
Cervejaria Bodebrown. Servindo de referéncia a todo micro-fabricante de cerveja
artesanal que deseje lancar-se no mercado sem deixar de lado as necessidades
comunicativas do produto.

O projeto é dividido em duas grandes partes. Primeiramente, conceitos
ligados ao marketing serdo abordados, estudos de mercado, pesquisas e estudos da
concorréncia fazem parte destes conceitos. Apenas apoés a definicdo do tema central
do produto através dos resultados obtidos pela primeira parte a criacdo da marca e
dos rétulos aconteceréo, assim como instrucdes para a construcdo de um manual de

marca através de especificacdes técnicas.
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2 OBJETIVO DO PROJETO

O presente projeto tem como objetivo o desenvolvimento de um sistema de
identidade visual para uma sub-marca da Cervejaria Bodebrown, na qual
compreendera: nome, marca, rétulos do produto e manual de especificacdes que
forem necessarios. O publico alvo, a principio, € composto por consumidores entre
18 a 26 anos, pertencentes a classes A e B, segundo o Critério Brasil e sera melhor

determinado ao longo das pesquisas que serao realizadas para o projeto.

3 JUSTIFICATIVA DO PROJETO

Para a existéncia do projeto, trés grandes conceitos precisaram ser
percebidos e unidos. O primeiro, diz respeito ao que sao cervejas artesanais e o que
torna ela diferente dos produtos tradicionais. O segundo, é o entendimento de como
cervejas artesanais tornaram-se um produto de relevancia no mercado brasileiro, de
onde veio sua fama e para onde os numeros lideram este ramo. Por fim, o projeto
justifica-se através do conceito do que é identidade visual e como sua aplicacao

pode ajudar a marca do projeto a tornar-se destague entre suas concorrentes.

3.1 CERVEJA ARTESANAL — O QUE E?

Popularmente conhecido como produto de origem manual, o artesanato é
sempre associado a pequena producdo, geralmente com férmulas resultando em
producdes nao idénticas. Segundo o SEBRAE (2014), no artesanato € o artesao
guem domina os meios de producdo e delega funcdes a seus aprendizes. Apos a
desvalorizagdo do trabalho artesanal por conta da mecanizacdo trazida pela
Revolucao Industrial no século XIX, o conceito de artesanato passou a estar ligado a
cultura popular, principalmente pelo trabalho de valorizacdo empenhado por William
Morris.

Segundo a Brewers Association (2013), maior associagdo americana
responsavel pela promocdo das cervejas artesanais nos Estados Unidos, uma
cervejaria desse ramo deve produzir no maximo 6 milhdes de barris anualmente, nao

possuir participacdo societaria com grandes empresas do ramo cervejeiro e pelo
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menos metade de sua producéo deve ser realizada a partir de cereais maltados para
realcar o sabor.

Contudo, ha discordancia a respeito da definicdo de uma cerveja artesanal
levando em consideracdo seu volume de producéo, principalmente pelo fato de que
diversas cervejarias artesanais recentemente conseguiram, independente de
qualquer ajuda de outras grandes marcas do produto, atingir produ¢cées maiores do
que a definicdo da associacdo americana.

Charlie Papazian, fundador da Brewers Association, percebendo essas
mudancas, langcou uma pesquisa aos leitores do site examiner.com perguntando
qual seria a definigcdo de cerveja artesanal. Dando-lhes cinco opg¢des, que variavam,
progressivamente de "qualquer cerveja feita por uma cervejaria pequena’ até
"qualquer cerveja especial favorecida de sabor e diferente das tradicionais lagers

americana ou internacional”. (Figura 1)

What does “craft beer” mean to
you?

Any beer made by a SMALL BREWERY 3%
n

Any beer made by a SMALL &
INDEPENDENT BREWERY 18%

A beer with real and elevated flavor

profiles more distinct than typical light

. can or International lagers made by
ALL BREWERY 13%

L aad
A beer with real and elevated flavor
ore distinct than typical light

American or International lagers made by
a SMALL & INDEPENDENT BREWERY

Figura 1 - Pesquisa de Charlie Papazian.
Fonte: Blog Goronah. 2013.
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Embora a pesquisa ndo tenha valor oficial, € possivel observar que, ao
menos aos leitores da examiner.com, a definicdo de cerveja artesanal esta bastante
além da simples producdo em pequena escala.

A cerveja artesanal, produzida por qualquer cervejaria, grande ou pequena,
diferencia-se das cervejas tradicionais na qualidade dos ingredientes, na
preocupacdo com um sabor diferenciado para o publico que busca um produto

incomum e feito para ser degustado.

3.2 MERCADO CERVEJEIRO ARTESANAL

Conhecida como uma das bebidas mais antigas da histéria da humanidade,
segundo o documentario How Beer Saved the World, de Alan Eyres (2011), ha
especulacdes de que a cerveja possa ter determinado o sucesso ou fracasso de
povos. Ao longo de sua existéncia, a humanidade passou por inUmeras guerras,
celebrou conquistas, superou pragas e desenvolveu tecnologias diversas, contudo,
mesmo apdés milénios de existéncia, o habito de consumir cerveja permaneceu.
Para que se entenda como o mercado atualmente se comporta, ndo seréao
apresentados todos os fatos histéricos da bebida, mas apenas aqueles julgados
pertinentes ao entendimento do tema.

As cervejas populares que se conhece hoje, quando comparadas as
cervejas chamadas de artesanais, sao caracterizadas como mais fracas. Nao
apenas em teor alcodlico, mas também em amargor e clareza de sua cor, nota-se
gue as cervejas consumidas pela maioria das pessoas € mais facil de ser aceita pelo
paladar.

Isso acontece porque, segundo Johan F.M. Swinnen (2011), as cervejas
dominantes do mercado mundial hoje sdo de um tipo chamado light lager, um estilo
que surgiu no século XX nos Estados Unidos por conta de mudangas econdmicas
negativas durante as guerras. Essa categoria de cerveja utiliza-se de menor
quantidade de lapulo, aléem de misturar grdos como arroz e milho para obter maior
rendimento; por consequéncia, 0 amargor é bastante amenizado e o teor alcodlico

diminuido, tornando a bebida mais facil de ser consumida.
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Segundo a Brewers Association (2013), com um processo de producao mais
barato e investimento pesado em propagandas, essas cervejarias dominaram o
mercado norte-americano na época citada. A situacdo das cervejarias artesanais so
piorou com a Proibicdo, emenda constitucional que proibia a fabricacdo, transporte e
venda de bebidas alcodlicas, forcando a maioria dos micro-cervejeiros a fechar as
portas ou mudarem de ramo de negécios. (Wayne, 2007. Blocker Jr., 2006)

Somente no fim dos anos 70, nos Estados Unidos, ap0s uma grande
movimentacdo de imigrantes europeus ao pais, que as cervejas artesanais
(chamadas de craft beers em inglés) comecaram a ressurgir e passaram a ganhar
mercado, crescimento que continua ativo até hoje.

Tratada como um hobby, a cerveja artesanal passou a ser produzida em
casa por curiosos interessados em experimentar a bebida classica europeia que nao
encontravam no mercado americano dominado pelas cervejas leves. Esses
entusiastas passaram a espalhar a cultura de beber o tipo classico de cerveja a
novos consumidores por meio de feiras e eventos, 0 que inspirou mais pessoas a
fabricar a prépria bebida em casa.

A popularidade crescente nos Estados Unidos permitiu aos pequenos
produtores condi¢cdes de melhor distribuicdo e difusdo da ideia de se ter uma cultura
cervejeira tradicional, se opondo ao método de venda das cervejas populares que
nao tinham interesse em agregar valor a seus produtos desta forma. Sendo assim, a
década de 80 é marcada pelo ressurgimento de microcervejarias em um mercado
onde as grandes industrias do ramo apenas ignoravam sua existéncia. A
consolidagéo veio por meio dos bares que focaram seus esforcos na venda de um
produto diferenciado .

A grande explosdo do mercado das artesanais nos Estados Unidos
aconteceu em meados dos anos 90, onde, segundo a Brewers Association, o
volume da producdo em 1991 foi de 35% de crescimento em relagéo ao ano anterior
e em 1995 atingiu 58% de crescimento. O namero de cervejarias deste tipo nos
Estados Unidos foi de 8, em 1980, para 537 em 1994 e 2300 em 2012. (Brewers
Association, 2013)

Quando este histérico € trazido ao mercado brasileiro, especula-se que o
pais passa hoje pelo mesmo processo de consolidagdo das microcervejarias
passado na década de 80 nos Estados Unidos. Tal conclusdo parte dos nimeros

divulgados pelo Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior a
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respeito das importacées de cervejas artesanais ao Brasil que passou de 11,8
milhdes de litros em 2007 para 44,6 milhdes de litros em 2011. Com um mercado
dominado pelas grandes produtoras de cervejas populares, este aumento nas
importacdes demonstra possivelmente a formacédo de uma nova cultura de consumo
do brasileiro e também o interesse de cervejarias, bares e restaurantes de atender a
esta cultura. (O Globo, 2012)

Segundo Adalberto Viviani (2013), especialista da Concept Consultoria,
empresa focada no setor de bebidas, a procura por cervejas artesanais pelas
classes A e B se d& pelo fato de que classes menos favorecidas financeiramente
passaram a consumir as cervejas ditas “populares” diante das melhorias de suas
condicbes econdmicas, com isso, as cervejas chamadas de especiais sao
consideradas pelas duas primeiras classes citadas, uma forma de diferenciarem-se.
Algumas cervejas sdo comparadas ao vinho, servidas em restaurantes como
acompanhamentos de pratos especificos, o que coloca o produto em um patamar de
status.

Para a Associacdo Brasileira da Industria da Cerveja, a mudanca de habito
de consumo estd ligada as viagens de brasileiros ao exterior, cada vez mais
comuns, que tem colocado o consumidor do pais com o habito de beber cervejas
especiais.

Assim como foram diversos os fatores que levaram o americano das
décadas de 70 e 80 a produzir cerveja artesanal, aparentemente € possivel afirmar
que o consumidor brasileiro esta em comparacao com estes. O interesse em nédo
apenas conhecer a cultura e consumir a cerveja, mas também em produzir, é
destacado pelo numero de microcervejarias que surgiram no pais nas ultimas 3
décadas. Segundo o MAPA (Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento) o
namero de estabelecimentos com registro para producéo de cerveja cresceu de 5,
em 1980 para 232 em 2012. (Blog Henrik Boden, 2013)

O mercado de cervejas gourmet tem crescido a uma média de 15% ao ano.
Ainda é pouco. Tem muito espaco a ser explorado, levando-se em conta
gue a bebida esta disponivel em nédo mais do que 3.000 restaurantes classe
A, em um universo de 1,5 milhdes de pontos de venda da cerveja

tradicional. A grande questdo é como ficard este mercado nos préximos
cinco anos. (Adalberto Viviani, 2013)



18

Com uma fatia do mercado brasileiro de apenas 0,5% em 2012, estima-se
que a participacdo das cervejas artesanais pode chegar a 6%, porcentagem ja
atingida em paises como os Estados Unidos (Marcelo Rother Souza, 2012). Diante
das estatisticas e previsdes para o setor, € possivel afirmar que o mercado de
cervejas artesanais no Brasil tem condicbes econdmicas e sociais de repetir a
histéria norte-americana de consumo de cerveja. Nesse contexto as marcas
existentes e 0s novos lancamentos devem investir na imagem e identidade visual

para se destacar nesse mercado emergente.

3.3 IDENTIDADE VISUAL E METODOLOGIA DE CRIACAO

STRUNCK (2012) define design grafico como uma ferramenta usada para
compreender o entendimento das imagens por pessoas através de técnicas e teorias
gue ordenam os elementos visuais.

Segundo PEON (2009), tudo o que pode ser identificado através do olhar
possui uma identidade visual que pode ser fraca e passar despercibida pelo
observador ou forte e ser marcada pela memaria deste. Contudo, o termo € visto de
forma diferente no aspecto profissional. Empresas, eventos, produtos, todos séo
capazes de possuir uma identidade visual que desta vez € ordenada, programada
para possuir dois fatores considerados fundamentais para seu funcionamento:
uniformidade e repeticéo.

Um sistema de identidade visual (SIV), segundo a autora, € caracterizado
pela forma de veiculacdo da identidade visual, isto é, como os elementos da
identidade (tipografia, simbolo, marca, cores) sdo aplicados a meios de veiculagéo
como: embalagens, uniformes, papelaria, e as demais chamadas: aplicacdes. Sendo
assim, um SIV pode representar ndo apenas uma empresa, mas também ideias,
servigos e produtos.

A construcdo de uma identidade visual neste projeto, tem por objetivo a facil
memorizacao do consumidor sobre o produto em questéo afim de obter lucro atraves
do convencimento do publico-alvo de que trata-se de um produto diferente. Sendo
assim, a funcdo em destaque € diferenciar o objeto de seus concorrentes no

momento da escolha da compra.
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Por trata-se de uma embalagem de nova marca de cerveja, 0os elementos da
marca e a disposicdo dos conceitos no espago que constitui a embalagem serao
pensados simultaneamente para que a linha final de produtos esteja em plena
comunicacao, formando assim o sistema de identidade visual entre os produtos da

marca.

4 MARKETING

4.1 CERVEJARIA BODEBROWN

Localizada em Curitiba, Parand, a Cervejaria Bodebrown é considerada uma
micro produtora de cerveja gourmet, ou seja, de cervejas diferentes em seu sabor,
forma de producéo e até mesmo em sua forma de ser consumida.

Seu proprietario, Samuel Cavalcanti, apoiador deste projeto, acredita que
nao somente os consumidores, mas também todos os produtores deste segmento
fazem parte de uma grande equipe de disseminadores da cultura de degustar
cervejas especiais. E comum da Bodebrown, organizar eventos que tenham por
objetivo maior, reunir clientes, produtores e admiradores para a troca de ideias sobre
cervejas, além da promocao frequente de workshops de criacdo de cerveja caseira.

Hoje, a Bodebrown possui diversas sub-marcas de cerveja, representadas
por diversos nomes e estilos diferentes. Seus rotulos variam em estilo
consideravelmente, e cada um dos produtos se comporta de forma independente,
nao necessariamente fazendo parte de uma linha de produtos. Seus produtos mais
conhecidos séo: a Perigosa, a Wee Heavy e a Hop Weiss. (Figura 2)
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Figura 2 — Trés marcas consolidadas da Bodebrown
Fonte: Bodebrown. 2013.

Nota-se que seus rétulos sdo mais focados em trabalhos com facas
especiais e diagramacdo suportada por tipografia. O grande destaque esta para o
nome do produto, mas também ha sempre a menc¢éo da cervejaria de alguma forma.

Entretanto aparentemente ndo ha um padrdo bem definido para apresentar a marca.

4.2. ESTUDO DA CONCORRENCIA

Conhecida desde triviais jogos infantis até a busca por emprego na vida
adulta, a concorréncia esta presente na maioria das relagdes interpessoais neste
século. Contudo, quando se trata de concorréncia no mercado, € importante que
cada detalhe seja analisado com cuidado.

Segundo Kotler (2007), a construgcdo de marcas de sucesso exige um
profundo conhecimento da concorréncia, estudando suas estratégias, objetivos,
forcas e fraquezas. Para relevancia deste projeto, algumas marcas de cerveja
artesanal de forgca nacional foram analisadas, contudo, o estudo foi focado em suas
identidades e processos criativos de comunicacdo, sobretudo a respeito de rotulos,
pois sao o objetivo final do projeto.

Como abordado no terceiro capitulo deste projeto, o mercado das cervejas
artesanais brasileiras esta em expansao, senso assim, inUmeras marcas surgem a
todo momento, principalmente pela facilidade de se produzir cerveja de forma

caseira. A quantidade de tipos diferentes da bebida também dificulta em parte o
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trabalho de realizar a analise, pois cada escola cervejeira pode ser representada de
maneira diferenciada.

Sendo assim, foram analisadas primeiramente marcas aqui chamadas de
macro, as cervejarias possuidoras de diversos tipos de cerveja que podem se
comportar de forma independente da goéndola, por exemplo: a analise da marca
Colorado, produtora da Appia, cerveja de trigo.

4.2.1 Way Beer

Cervejaria de Curitiba, a Way Beer esta presente na maioria dos bares que
trabalham com cerveja artesanal, seja engarrafada ou em barris de chope. Bastante
popular entre os consumidores que buscam um produto de qualidade mas com

preco mais acessivel. (Figura 3)

Figura 3 - Logo da Way Beer
Fonte: Way Beer. 2013.

Sua marca € propositalmente baguncada, de forma a tornar-se jovem,
divertida, descontraida. A fonte usada tanto para 0 nome da cervejaria quanto para o

slogan sé&o o primeiro indicio dessas caracteristicas. Letras rotacionadas, palavras
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encaixadas sem um grid determinado, além de grafismos que remetem a cultura
urbana séo representados através de riscos e falhas.

O simbolo é a mancha em splash (efeito de liquido espalhado), que enfatiza
sua jovialidade e também sua inquietacao.

O conjunto representa bem seu posicionamento de marca urbana, como é
mostrado no site da Way Beer (ver figura 4), além de condizer com seu slogan "rock
your taste" que desafia o consumidor a experimentar e mudar seus habitos. (Figura
4)

Figura 4 - Detalhe de grafismo urbano no site da Way Beer
Fonte: Way Beer. 2013.

Ha& apenas garrafas de 310ml e seus rétulos sdo caracterizados pela

monocromia. Cada cor representa um estilo diferente da bebida. (Figura 5)

Figura 5 - Linha de produtos Way Beer
Fonte: Way Beer. 2013.

As quatro primeiras cervejas lancadas pela marca, representadas pela cor

amarela, azul, vermelha e verde, possuem rotulos praticamente iguais. A mesma
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comunicacao é repetida para gerar memorizacdo. A Unica informacéo alterada além
das cores sao os nomes.

E importante notar também que a Unica informac&o além da marca, tipo de
cerveja e conteudo liquido, nos quatro rotulos citados € o teor alcodlico da bebida.
(Figura 6)

Figura 6 - Way Beer APA
Fonte: Way Beer. 2013.

Apbs a consolidacao dos primeiros produtos, a Way Beer muda sua maneira
de compor os préximos rétulos, entretanto, ainda mantendo sua identidade jovem.
Diagramacéo despojada e também ilustracfes passam a ser usadas.

Como pode-se observar na figura 7, o traco da ilustragdo é rabiscado, mas
bastante reconhecivel por ndo possuir preenchimento. A monocromia é mantida,

como forma de representar o estilo da cerveja. (Figura 7)
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Figura 7- Peca de divulgacdo da Way Beer Avela.
Fonte: Way Beer. 2013.

Outro detalhe relevante também observado na figura 7 € que a prépria peca
de comunicacéo do novo produto apresenta todos os tracos da identidade da marca,
sempre reforcando seu posicionamento.

Em sua linha original, pouca histéria é contada através dos rotulos. Percebe-
se bem o posicionamento da marca e também e cria-se uma identidade interessante
pela monocromia e figuras sem preenchimento, porém, em termos de significado,
pouca atracdo é criada. Diferente do que acontece nos produtos lancados apés a
linha original, como mostrado na figura 7, que prendem o olhar do consumidor a

garrafa, fazendo-o apegar-se aos elementos apresentados.
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4.2.2 Cervejaria Colorado

Original de Ribeirdo Preto, Sdo Paulo, a Cervejaria Colorado € reconhecida
nacionalmente como uma das pioneiras em incentivar a producdo de cervejas
artesanais diferenciadas no Brasil. Ousados quanto as receitas de cerveja, 0
consumidor da Colorado, assim como o da Bodebrown, caracteriza-se por gostar de

experimentar cervejas diferentes das populares.

® RIBEIRAO
PRETO

Figura 8 - Marca da Cervejaria Colorado
Fonte: Cervejaria Colorado. 2013.

De maneira bem-humorada, a marca da Cervejaria Colorado apresenta-se
de forma descontraida, com grid nédo rigidamente determinado e com apresentacao
de seu mascote bastante usado em materiais promocionais: o urso pardo, animal
bastante conhecido no estado do Colorado, nos Estados Unidos, provavel inspiracao
para o nome da marca. A marca ndo determina seu posicionamento, mas demonstra

valorizacéo de sua cidade de origem. (Figura 8)
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Figura 9 - Linha de produtos da Colorado.
Fonte: Cervejaria Colorado. 2013.

A linha principal de produtos é composta por quatro tipos de cerveja. Cada
rotulo possui uma cor determinada como marcante, porém, essa nhdo € a

caracteristica que mais os diferenciam, uma vez que, a cor amarela é bastante
notavel em todos, ora usada como principal, ora como coadjuvante. (Figura 9)

O gue mais chama atencdo, sdo os nomes de cada cerveja, pois, embora
todas sejam produzidas pela Cervejaria Colorado, individualmente elas recebem
nomes proprios. Isso pode ser visto como positivo, enaltecendo cada uma delas

como cerveja Unica, criando apego ao consumidor fa daquele tipo especifico de
cerveja, que ao inveés de pedir pelo estilo, pede pelo nome.
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Figura 10 - Ro6tulo da cerveja Demoiselle.
Fonte: Cervejaria Colorado. 2013.

Analisados individualmente, os rétulos apresentam bastante semelhanca em
sua composicdo. O circulo central é onde toda a informacgéo € retida, enquanto o
guadrado externo serve para suportar o conteaddo sem chamar atencao. (Figura 10)

A marca é sempre posicionada na metade superior e 0 nome da cerveja é de
grande destaque em todos os roétulos estudados. O segundo destaque é sempre 0
nome da cerveja, o que torna a identificacdo em géndolas e bares mais simples.

llustracdes estdo presentes nos rétulos apresentados, de maneira simples,
indicando a ideia que 0 nome de cada produto tenta passar, como € o caso da Appia

e suas abelhas, sendo Apis 0 género das abelhas em biologia.
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Figura 11 - Detalhe dos roétulos.
Fonte: Cevejaria Colorado. 2013.

Outro detalhe interessante é o reforgo textual a respeito da origem da
cerveja, com a frase presente na marca, também presente na parte inferior de todos
os roétulos. Ha também a presenca de um circulo central com os dizeres: Sédo Paulo
e Brasil, confirmando o intuito de se criar regionalismo.

Entre as outras informacfes, o contetdo liquido, tipo da cerveja e teor
alcoolico também estéo presentes em todos os rétulos.

Diferente da Way Beer, que usa da monocromia e repeticdo exata dos
rétulos em seus produtos principais, a Cervejaria colorado cria sua identidade
explorando os mesmos elementos e diagramac¢éo nos produtos, além de detalha-los

o suficiente para prender a atengdo do consumidor na arte em si.
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4.2.3 Cervejaria Klein

De Campo Largo, regido metropolitana de Curitiba, a Cervejaria Klein
destaca-se primeiramente por sua producédo de chope que hoje pode ser encontrado

na maioria dos bares especializados em cervejas artesanais.

Figura 12 - Marca da Cervejaria Klein.
Fonte: Cervejaria Klein. 2013.

Usando um escudo como forma mais marcante, a marca da Cervejaria Klein
é forte e sélida, porém, de forma elegante. Os adornos acima do escudo e a fonte
serifada ajudam a compor a ideia de que a marca classica e valoriza tradi¢cbes. O
pequeno slogan abaixo em fonte manuscrita confirma o segmento da marca, porém,
mostra-se dispensavel, visto que ndo € usado em todos os materiais promocionais.
(Figura 12)



30

Figura 13 — Linha de produtos da Klein.
Fonte: Cervejaria Klein. 2013.

7

A linha de produtos principal é composta pro cinco cervejas, todas
engarrafadas em recipientes de 600ml. (Figura 13)

Os estilos sdo diferenciados pelas cores, que além de bastante distintas,
tentam aproximar-se da cor do liquido, com excecéo da Tchec (primeira garrafa da
esquerda na figura 13). A marca, assim como 0s contornos dourados por todos o0s
elementos principais do rétulo, sdo os Unicos elementos que néo se alteram.

A diagramacéo dos rétulos é repetida em toda a linha, a mudanca (além da
cor) é a alteracao do estilo da cerveja, que encontra-se em destaque no meio do
rétulo, o que € bem visto em relacdo a sua localizacdo em gondolas e bares.
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Figura 14 - Rétulo da cerveja Tchec.
Fonte: Cervejaria Klein. 2013.

Por possuirem diagramacao idéntica, a analise dos rétulos é resumida ao
design de informacdes. O nome da marca € o elemento mais importante, o escudo
foge dos limites da forma azul, assim como é repetido no colarinho da garrafa. Os
contornos dourados reforcam a ideia de elegancia que a marca busca. (Figura 14)

O nome centralizado € acompanhado de uma faixa branca que ajuda no
destaque. As informacdes de conteudo liquido e teor alcodlico fazem contraste com
o fundo, sendo escritas em branco, o que é um pouco prejudicado no rétulo da
cerveja Weiss (segundo produto da esquerda na figura 13) por ter cor clara, mas €
bem-vindo aos rétulos de cor escura.

Por fim o slogan: a cerveja com origem, localizado na base da forma

principal estd mais uma vez exaltando a importancia que a cervejaria da a tradigdes.
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Em conclusao, a identidade da linha de produtos é bastante forte, uma vez
que repetida a diagramacgéo e consequentemente o simbolo marcante do escudo da
marca Klein, porém, pouca atencdo € atraida para a arte do rétulo em si, ndo ha

nenhum elemento que transpasse o carater informacional do rétulo.

4.3 PESQUISAS

Segundo Maria Cecilia de Souza Minayo (2010), a pesquisa cientifica visa
ultrapassar o senso comum através do método cientifico, buscando evitar
imprevistos que poderiam até mesmo impossibilitar a realizacdo do projeto, além de
direcionar o autor do projeto quanto as solu¢des que este apresentara.

Neste projeto, trés pesquisas foram realizadas afim de sobrepor as barreiras
do senso comum e compreender o rumo a ser seguido baseado em opinides dos
possiveis consumidores do produto em questao.

Com base no livro de Minayo (2010), foram formulados os temas e hipbteses
apos uma andlise da relevancia que as pesquisas trariam a constru¢do de boa parte
da criatividade aplicada ao projeto.

Trés pesquisas foram realizadas. A primeira e mais ampla, realizada de
forma exploratoria e qualitativa, buscou observar comportamentos e reacdes de
consumidores em uma situacao real de escolha de cervejas. O resultado da primeira
gerou as perguntas para a segunda pesquisa, dessa vez quantitativa, que visou
descobrir as teméaticas em rétulos de cerveja que mais agradavam e mais eram
aceitas, assim como as menos aceitas também afim de ter seu resultado aplicado a
fase de criacéo.

A terceira pesquisa foi bastante especifica, seu objetivo consistiu em

descobrir como 0 nome da cerveja era pronunciado por consumidores.
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4.3.1 Pesquisa exploratoria

A pesquisa exploratéria aconteceu em um bar especializado em vendas de
cervejas artesanais em Curitiba. Para isso, foram apresentadas aos entrevistados
cinco opcdes de cerveja que possuiam rotulos bem distintos entre si, foram elas:
Bamberg Bier, Hop Weiss, Punk Ipa, Delirium Tremens e Crooked Fence. (Figura
15)

Figura 15 — Cervejas usadas na pesquisa.
Fonte: Autoria propria. 2013.

A mecanica da pesquisa foi simples: pedidos para ignorar os estilos das
cervejas e tratar todas como se o contetdo delas fosse 0 mesmo, aos entrevistados
eram mostradas as cinco op¢des da bebida na qual deveriam escolher apenas uma
delas. Apos a escolha, uma justificativa por ter feito aquela opcdo. O motivo da
escolha e qualquer comentario durante o processo deveria ser anotado, caso fosse
relevante. Em seguida, o entrevistado deveria selecionar uma das opc¢bes para
deixar de fora, caso sO pudesse dispor-se de quatro opc¢des. Novamente, todo
comentario e observacéo julgado relevante deveria ser tomado em nota.

A média de idade de todos os entrevistados era de 22 anos. Todos de
ensino médio completo e classe social entre média e alta, segundo o Critério Brasil.

O bar consistia em um ambiente descontraido, com musica estilo rock e volume de
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conversas entre médio e alto. Aparentemente, nenhum dos entrevistados estavam
desconfortaveis com o ambiente.

As trés mulheres foram as primeiras a passarem pela entrevista. As cervejas
de nome Bamberg e Punk Ipa foram escolhidas por duas das garotas. A terceira, a
principio experimentaria a Punk Ipa, afirmando que a cor de seu rotulo Ihe dava uma
impresséo de forca e a0 mesmo tempo revolta, associando & um sabor diferenciado,
contudo, optou pela Bamberg em sua deciséo.

L.M e M.S, as que optaram pela Bamberg afirmaram terem percebido a
tradicionalidade no rétulo da bebida, e que por uma questdo de certeza de que
tomariam algo que iriam gostar, optaram por esta. Entretanto, caso pudessem
escolher uma segunda, a Punk Ipa seria entdo selecionada. Enquanto que M.C, a
garota que optou pela Punk Ipa afirmou a ter escolhido por eliminacdo e nao ter visto
nenhum elemento que lhe chamasse tanto a ateng&o nas outras opcgoes.

Na segunda fase da pesquisa, quando questionadas sobre qual das bebidas
deixariam de consumir caso sO pudessem escolher quatro opcdes, a Delirium
Tremens e a Hop Weiss foram as mais votadas, sendo a primeira a eliminada por
duas.

Por apresentar uma garrafa muito diferente dos padrdoes do mercado (fosca
e branca), era de se esperar que as escolhas fossem influenciadas por esse detalhe,
entretanto, foi o rétulo que recebeu por M.S a caracteristica de “tosco”, com grafias
muito simples e ndo bem executadas. Para M.C, o conjunto de tipografia e rétulo ndo
Ihe lembravam cerveja, e por isso a descartou. L.M excluiu a cerveja Hop Weiss por
ndo considera-la interessante.

Em seguida quatro homens iniciaram a pesquisa e o resultado foi: Punk Ipa,
dois votos. Crooked Fence, um voto. Delirium, um voto. Contudo, as anotacfes
revelaram detalhes interessantes.

Para E.R e T.V, aqueles que escolheram a Punk Ipa, o rétulo da cerveja
Crooked Fence lhes chamou mais atencdo e seria a escolha que teriam feito caso o
acabamento fosse melhor realizado. Porém suas decis6es foram influenciadas pelo
aspecto mais profissional da Punk Ipa, além de ser chamativa e interessante. A
Crooked Fence, taxada por todos os homens de parecer mais masculina e rustica
por conta do desenho do prego e martelo, foi a escolha de E.L, que comenta as

caracteristicas de forca e virilidade que a cerveja lhe trazia. J.L foi 0 Unico a escolher
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a Delirium, a cerveja deixada de lado pelas mulheres, pois a julgou interessante
demais para nao ser experimentada.

Durante a segunda fase da pesquisa com os homens, a Hop Weiss foi
excluida duas vezes taxada de nao interessante e de possuir “cara de woodstock”
para um dos entrevistados. Seguida pela Delirium e diferente do esperado apos toda
a pesquisa, pela Punk Ipa, que foi descartada uma vez por ter o rétulo visto como

nao inovador, por possuir uma arte muito simples de ser feita.

4.3.2 Pesquisa quantitativa

Com base nas informacfes coletadas na pesquisa exploratéria, diversas
perguntas foram elaboradas afim de fundamentar a base para o processo criativo do
projeto. A pesquisa encontra-se no endereco: http://bit.ly/1cp9Ei6. (Vide apéndice A)

A pesquisa foi enviada para aqueles que conhecem e consomem cervejas
artesanais ou aos que estdo proximos dos que o fazem, afim de evitar um nimero
muito grande de pessoas que ndo estdo familiarizadas com os rétulos e criatividade
desse mercado, significantemente mais diverso do que o das cervejas comuns,
sendo assim, foi visado um numero menor de pessoas, mas que responderiam
bastante conscientes do objetivo da pesquisa.

Entre os questionamentos abordados, houve a decisdo de afunilar o tema
até chegar ao objetivo principal, afim de poder tabular os grupos e tipos de
consumidor com maior facilidade. Sendo assim, a pesquisa comeca pela abordagem
macro: sexo e idade e avanca para habitos dos consumidores, questionando-os a
respeito da frequéncia com que bebem cerveja e também sobre local na qual

consomem.
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Questionario - Habitos de consumo de cervejas artesanais.

Esta pesquisa objetiva perceber alguns habitos dos consumidores de cervejas artesanais afim de fundamentar o Trabalho de
Conclusdo de Curso de Leonardo Bronzi, estudante de Tecnologia em Design Grafico pela UTFPR.

Sexo *
Masculino

Feminino

Idade *
18 - 26
27-35
36-50
50+

Com que frequéncia vocé bebe cerveja? *
MN&o bebo cerveja.
Raramente.
De vez em guando.

Sempre bebo cervejal

Sobre cervejas artesanais...
Nunca ouvi falar.
Conheco, mas nunca experimentei.
Ja experimentei, mas ndo sou consumidor.
Conheco e bebo de vez em quando.

Sou fal Sempre que possivel bebo cervejas artesanais!

Onde normalmente vocé consome cerveja? *
Em casa.
Em bares.
Em restaurantes.
Em shoppings.
Outro.

Figura 16 - Primeiras perguntas: dados e habitos.
Fonte: Autoria propria. 2013.

Todas as respostas eram obrigatérias, uma vez que 0 objeto criativo do
projeto ainda ndo estava definido, sendo assim, todo tipo de consumidor poderia ser
o foco.

Somente apOs a primeira triagem de perguntas que o tema relevante ao

processo € exposto e perguntas generalizadas séo lancadas.
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Quando escolhe uma garrafa de cerveja, o rotulo que mais lhe chama atencéo € aquele...
Tradicional, que me lembre as cervejas comuns
Sem muitas informacdes. gosto de rétulos simples
Diferente. desenhos de animais e coisas incomuns sdo legais!
Ristico, cerveja & bebida de macho!

Ja deixou de tomar uma cerveja por seu rotulo? *
Sim

REL

Figura 17 - Perguntas generalizadas sobre rétulo.
Fonte: Autoria propria. 2013.

Ao perguntar sobre o rotulo que mais Ihe chama a atencdo, descobre-se o

estilo de diagramacéo, composicdo ou ilustracdo que mais chama a atencdo do

consumidor, porém, ainda ndo se explora nenhuma tematica especifica. E por isso

as duas ultimas perguntas sao feitas. (Figura 18)

Sendo a primeira da préxima figura, aberta para a escolha de diversos

temas, e a ultima, obrigatoriamente excluindo apenas um deles. Descobre-se assim

0s temas mais cotados pelos consumidores e também o tema definitivamente menos

aceito.

Dos temas abaixo, marque os que |lhe interessariam em um rotulo de cerveja. ~
Imagens campestres, tranquilidade.
Fatos histéricos.
Personagens engracados.
Realismo, gosto de coisas reais.
Fantasia, bruxas, elfos e magia.
Masculinidade, nada de coisa de menininha.
Violéncia.
Rock n' roll.
Temas medievais, cultura nordica.
Nenhum dos temas acima me interessa.

Dos temas abaixo, marque um unico tema que néo lhe interessaria ou o que menos lhe interessa. *
Imagens campestres, tranquilidade.
Fatos histéricos.
Personagens engracados.
Realismo, gosto de coisas reais.
Fantasia, bruxas, elfos e magia.
Masculinidade, nada de coisa de menininha.
Wioléncia.
Rock n' rall.
Temas medievais, cultura ndrdica.

Todos os temas acima me interessam.

Figura 18 - Perguntas teméticas especificas.
Fonte: Autoria propria. 2013.
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4.3.2.1 Resultado da pesquisa quantitativa

Vinte e sete consumidores de cerveja artesanal responderam o questionario.
Afim de otimizar o resultado em prol do objetivo, através da pergunta namero 4,
foram filtrados aqueles que realmente participam do hébito de consumo relacionado
as cervejas artesanais. Esse filtro selecionou apenas aqueles que responderam
serem fas do produto, sendo assim, as estatisticas a seguir, trabalhara com um total
de dezessete pessoas, das vinte e sete primeiras.

Quanto aos dados dos fas de cerveja artesanal, a maioria € homem e esta
entre 18 e 26 anos de idade. Este dado podera ser importante na analise das

respostas mais adiante, quando relacionadas aos temas preferidos. (Figura 19)

Fas de cerveja artesanal por sexo

B Feminino

M Masculino

Figura 19 - Fas de cerveja artesanal, por sexo.
Fonte: Autoria propria. 2013.
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Fas de cerveja artesanal por idade

m18-26
W27 -35
W 36-50

B 50+

Figura 20 - Fas de cerveja artesanal, por idade.
Fonte: Autoria propria. 2013.

O resultado quanto aos habitos dos fas de cerveja artesanal demonstra
também uma preferéncia por beber em bares, na qual 13 dos dezessete fas do
produto demonstram interesse por este local, seguido por aqueles que preferem
comprar o produto para aprecia-los em casa, que representam 3 respostas. Em
bares, cervejas sao expostas, geralmente, atrds de balcdes e sua distancia em

relacdo ao consumidor € maior, fator que podera ser levado em consideracdo na

fase de criacdo. (Figura 21)

Local de preferénciade consumo

WMEm casa.

M Em bares.

W Em restaurantes.
B Em shoppings.

N Qutro.

Figura 21 - Local de preferéncia de consumo dos fas.
Fonte: Autoria préopria. 2013.
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Quanto a temética dos rétulos, objetivo principal da pesquisa quantitativa,
diversas analises precisaram serem feitas, a comecar pelo estilo de rétulo mais bem

visto por todos aqueles que disseram-se fas do produto.

Preferéncia de estilo de rotulos

B Tradicional, que me
lembre ascervejas
comuns.

B Sem muitas informagdes,
gosto de rotulos simples.

5 Diferente, desenhos de
animais e colsas incomuns
530 legais!

B Ristico, cerveja € behida
de machal

Figura 22 - Estilo preferido pelos fas.
Fonte: Autoria propria. 2013.

E importante ressaltar que a preferéncia masculina esta no estilo rustico,
enquanto a preferéncia feminina estd em roétulos diferenciados por assuntos
incomuns neste tipo de produto, assim como aconteceu em menor escala na
pesquisa exploratoria, sendo assim, o resultado dos temas especificos escolhidos
ainda mostra-se necessario para conclusoes. (Figura 22)

Incluindo todos aqueles que disseram-se fas, quatro temas destacaram-se
com pelo menos 40% dos votos: fatos historicos, fantasia, rock n' roll e temas

medievais e cultura nordica. (Figura 23)
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Temas prediletos dos fas
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Figura 23 - Preferencias tematicas pelos fas.
Fonte: Autoria propria. 2013.

Os temas menos votados ndo sdo necessariamente temas excluidos ou que
desagradam o consumidor, eles apenas ndo chamam a atengcdo como 0s outros o
fazem, por isso, o resultado da dltima pergunta é importante e esclarece qual dos
temas ndo deve ser explorado no momento criativo da concepcéao do rétulo. (Figura

24)

Temas excluidos

16
14
wl 12
2 10
E1RE:
F s
& a4
5002
£ 2 -
¥ 5 2 £y S e i
G E
@ o d e 2 o W & =
® S . A A SR éﬁ?
b:? & & & & & ¥ s f
& o "3.?& S & q..@ o?
o o & A ey
@ (‘;"EFI '@\ ;\D

Figura 24 - Temas excluidos pelos fés.
Fonte: Autoria propria. 2013.
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Com 9 votos, violéncia foi o tema mais excluido pelos fas. Contudo, é
importante lembrar que esse resultado abrange aqueles que disseram ndo se
influenciar pelos rétulos no momento da compra. Se ha aqueles que dizem deixarem
de comprar por conta da apresentacdo do produto, estes devem ser levados em
consideracao de forma diferente, principalmente por tratarem-se da maioria como

pode-se observar na figura a seguir.

Deixaram de comprar
por conta do rétulo

W Sim

B Nao

Figura 25- Deixaram de comprar por conta do rétulo.
Fonte: Autoria propria. 2013.

Contudo, mesmo apds a exclusdo do grupo de pessoas que dizem nao se
influenciar, o resultado sobre os temas que lhes atraem continuou praticamente
igual, assim como a exclusdo do tema violéncia. Sendo assim, algumas conclusdes
ja podem ser tomadas a partir de todos os resultados apresentados até entdo.
(Figura 26)
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Temas prediletos pelos fas que se
influenciam por rotulos
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Figura 26 - Temas prediletos pelos fas que se influenciam por rétulos.
Fonte: Autoria propria. 2013.

Temas excluidos por fas que se
influenciam por rotulos
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Figura 27 - Temas excluidos por fas que se influenciam por rétulos.
Fonte: Autoria propria. 2013.

O publico feminino, apesar de ndo ser maioria, representa uma parcela
significativa dos consumidores, caso seja considerado na cria¢do, alguns cuidados
devem ser tomados. Sao frequentadoras de bares especializados, assim como 0s
homens, mas possuem uma visao diferente sobretudo ao que diz respeito ao estilo
de rotulo. Enquanto os homens acreditam que o rétulo deva ser rustico, as mulheres
preferem rotulos diferentes, com tematicas mais atraentes do que a apresentacéao da

arte em si.
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Observou-se que o tema medieval e nérdico, proposto na pesquisa tematica,
agrada a maioria, o que pode ser ligado a preferéncia por fatos histoéricos, outro tema
bastante desejado. Por tratarem-se de temas abordados por inUmeras historias de
fantasia (a0 menos ao que se diz respeito a ambientacdo), ha também a
possibilidade de uma unido entre varias dessas teméaticas, abrangendo uma maioria
de consumidores que interessaram-se pelos temas, uma vez que 11 dos fas
entrevistados disseram ser atraidos por pelo menos dois desses temas.

O tema rock n’ roll também aparece como um dos prediletos, porém, apenas
5 dos entrevistados que disseram gostar do tema também gostam das outras trés
tematicas prediletas, portanto, pode-se dizer que ndo existe uma sinergia tao boa.

Por fim, € possivel dizer que o resultado da pesquisa € bastante rico em
detalhes para a construcdo de uma base criativa forte, com conhecimento profundo
dos gostos dos fas do produto. Diversos detalhes e cruzamentos de dados ainda
podem ser feitos para buscar solucdes diferentes e estes poderao ser apresentados
durante o processo criativo, ou mesmo em sua conclusdo, conforme houver

necessidade.

4.3.3 Pesquisa do nome

Apos a definicdo do nome da linha de produtos como Cerveja Lendaria, foi
necessaria uma pesquisa para compreender se a retirada do acento agudo da letra
"a" ndo prejudicaria a leitura do nome, incompreensao do consumidor ou alguma
cacofonia.

Para isso, uma amostra de roétulo foi exposta para dez possiveis
consumidores da cerveja. Apos observarem o rotulo, lhes foi pedido que falassem
em voz alta o nome da cerveja para que a pronuncia pudesse ser avaliada. (Figura
28)



45

MNOTEAN § 0AEH#AT AN TN o579 hEThaoh AN FONO~ ORMOTEAN § 0uERAT AN PN 77T hEASTAATTHT]

cerveja
} o7 < \

rustica ipa
500 ml
79%

OMSOSEAN § 020H#nT ANS s o079 heThaoh AN 70RO~ ORSOIEAN § C2B#AT ANN ~Teh it HEASWAASTHTR

Figura 28 - RGtulo exposto para teste de pronlncia. A arte aqui exposta ndo mostra a solucéo
final para o rétulo.
Fonte: Autoria propria. 2013.

Ao fim da pesquisa, apenas um dos consumidores, ou seja 10%, pronunciou
0 nome como se ndo houvesse acento agudo, comprovando assim que a retirada da

acentuacao por motivos artisticos ndo traria problemas a solugdo da marca.

5. CONCEITUACAO DA MARCA E DO ROTULO

Seguindo o questionario proposto por STRUNCK (2007), um briefing foi
elaborado antes da conceituacdo do que seria a marca e a linha de produtos, esse
briefing usou os dados coletados pelas pesquisas realizadas e também as
caracteristicas observadas na concorréncia. Para a criagdo do briefing, Strunck
(2007) sugere que uma série de perguntas sejam respondidas em relacdo a:
posicionamento, conceituacdo, publico-alvo, associacdo da empresa a grupos,

concorréncia
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A criacdo deve resultar em uma sub-marca para a Cervejaria Bodebrown, ja
bem posicionada no mercado como cervejaria-escola e conhecida por oferecer
produtos de sabores diferenciados. Segundo pesquisa realizada, o conceito da
marca deve possuir atributos rusticos, histéricos, mas sem apresentar violéncia em
sua representacdo, podera também apresentar fantasia em sua esséncia. Seu
publico alvo busca atender jovens entre 18 e 26 anos, homens e mulheres,
pertencentes as classes A e B. A Cervejaria Bodebrown esta associada a grupos
gue estimulam o consumo de cervejas artesanais como forma de degustacdo de um

produto de maior qualidade. H& concorréncia regional forte.

5.1 MARCA

A cerveja artesanal caracteriza-se por possuir um publico diferente da
bebida tradicional, como ja mencionado anteriormente. Ritos, tradicbes e um
pensamento diferente do que deve ser ndo apenas o fato de beber cerveja mas
também a produc@o em si levam o publico a encarar o crescimento do mercado e
dos fds como um movimento de revolugéo.

A prépria Cervejaria Bodebrown, inspiradora deste projeto, usa do slogan
“Viva a Revolugao!” para designar as diversas maneiras de produgao da cerveja,
aproximando o processo de concepcdo do produto da maneira utilizada por
profissionais de areas criativas.

Sendo assim, a palavra central do conceito da marca é: revolucdo. Para
desenvolver a palavra-chave em questao, diversas ideais que se relacionassem com
o tema foram reunidas, por exemplo: estandarte, punhos, fogo, luta. Palavras fortes
que lembrassem de imediato o observador do tema.

Por meio de ilustracdo, afim de tornar a ideia mais tangivel aos olhos, a
figura do bode (jA adotado como simbolo da marca Bodebrown) foi usado em
diversos esbocos junto aos ideais revolucionistas, como pode se observar nas

figuras abaixo. (Figura 29)
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Figura 29 — Rascunho de bode para conceito da marca.
Fonte: Autoria propria. 2013.

Tentativas de anagramas também foram exploradas com a palavra, mas

sem muito sucesso. (Figura 30)

Rew LLGAED

R&vo LU(AD

W& Vo w o
LELuVSCADd
VoLueBCA D
ChoLuvorf

OBC LLEVER.
SN »‘E 100

Figura 30 — Tentativas de anagramas com a palavra “revolugao”.
Fonte: Autoria propria. 2013.

Apés tentativas diversas, ocorreu a substituigdo do nome Revolu¢do, como
marca, para um conceito evolutivo, na qual trés cervejas da marca Bodebrown
apresentariam conceitos mutaveis de revolucdo. Dependentes, cada uma contaria
uma parte de uma historia linear. Dessa forma, os elementos usados para compor o
rétulo de cada produto poderiam apresentar semelhanca em sua esséncia, criando o

laco necessario para a identidade visual e resolvendo a problematica de explorar o
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mesmo conceito repetidamente em toda a linha de produtos, como acontecia
utilizando apenas do termo “revolugéo”.

Quando pretende-se apreciar diversas cervejas artesanais, é recomendado
gue inicie-se pela cerveja mais “fraca”, isto €, de menor amargor, mais leve. Esse é
um conhecimento popular entre aqueles que consomem o0 produto em bares pois
apos beber uma cerveja mais “forte”, passa a ser mais dificil a apreciagéo perfeita de
cervejas mais fracas. E também de praxe que ao apresentar cervejas artesanais a
novos consumidores, as mais leves sejam as preferidas, portanto, apresentadas
primeiro.

A unido da tradicdo popular ao conceito evolutivo de identidade visual
resultou em trés nomes para os produtos: Origem, Revolucdo e Utopia. Cada um
representando uma etapa de um processo de revolucéao.

Diversas ilustragfes e ideias derivaram desta simbologia. Revolucionarios,
plebeus, cientistas e reis fizeram parte dos esbo¢cos como geracdo de alternativa

para ilustrar a ideia. (Figura 34)
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Figura 31 — Rascunhos do conceito da marca.
Fonte: Autoria propria. 2013.
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5.2 CONTANDO UMA HISTORIA

O conceito de contar uma histéria (storytelling) através de trés rétulos
distintos tornou-se mais forte do que a ideia de evoluir com os rétulos a medida que
este Ultimo trazia um pequeno grau de canibalizacdo. Quando a linha de produtos é
tratada com uma evolugcdo, a ideia de que a Ultima etapa é melhor do que as
primeiras € visivel, inferiorizando o produto que representava o inicio da histéria, o
que ficou bem nitido nas ideias de “Origem, Revolugao e Utopia”, sendo a ultima, a

melhor solug&o possivel.

Figura 32 — Rascunhos do conceito da marca.
Fonte: Autoria propria. 2013.
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Figura 33 — Rascunhos do conceito da marca.
Fonte: Autoria propria. 2013.

A ideia de revolucéo foi abandonada, entretanto, contar uma Unica histoéria
com cada um dos produtos mostrou-se viavel. Cada rétulo deveria se comportar
independente, contudo, seria preciso que o tema, elementos, traco dos personagens
e seus objetivos apontassem na mesma direcao.

Trés principais ideias foram exploradas: Invengéo, Herois e Inimigo Comum.
A primeira contava um pouco da histéria de grandes invengdes da humanidade; a
segunda reunia guerreiros, navegadores e outras figuras genéricas da histéria; a
altima representava personagens de etnias diferentes que lutavam por um mesmo
ideal, cada grupo independente do outro. A terceira opc¢ao citada foi escolhida para

geracdo de mais alternativas e aprimorada.
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Figura 34 — Rascunhos do conceito da marca.
Fonte: Autoria propria. 2013.

Com intuito de diferenciar cada vez mais 0s grupos representados, as etnias
foram trocadas por racas ficticias, tema que mostrou ser bem recebido nas
pesquisas. As racas, provenientes de contos de fantasia, apresentam variacoes na
concepcdo popular, por isso, precisaram ser desenhadas de maneira mais
generalizada possivel, partindo de descricbes de autores como: J. R. R. Tolkien e

Christopher Paolini e franquias de video games como Warcraft, produzido pela
Blizzard Entertainment.
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Figura 35 — Rascunho de personagem para o conceito de marca e rotulo.
Fonte: Autoria propria. 2013.

Por fim, trés racas foram definidas como os representantes de cada tipo de
cerveja: o elfo para a cerveja do tipo Tripel, 0 ando para a cerveja do tipo Brown e 0

orc para a cerveja do tipo Indian Pale Ale. (Figura 36)
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Figura 36 — Rascunhos de personagens para o conceito de marca e rétulo.
Fonte: Autoria propria. 2013.

O objetivo em comum de cada historia contada € a criagdo da melhor receita
de cerveja ja existente, no mundo fantastico abordado pelas ilustracfes, através
unido de cada grupo, ignorando suas diferencas em prol de um bem maior. Para
isso, cada povo deveria ser representado nos rétulos com algum elemento diferente,
mas ainda representar semelhanca clara em seus objetivos.

Cada povo é representado por um viajante, cada viajante leva ao local de
encontro um elemento de seu povo que ajudard a compor a cerveja histérica: a
agua, o lupulo e o malte. (Figuras 37, 38 e 39)

Carregando o malte, esta o viajante orc. A figura do orc, na maioria das
histérias de fantasia, € vista como uma figura bruta, de forca excepcional e
principalmente cruel, geralmente associada a tendéncias méas. Contudo, hé
variacbes que apresentam a raca como ser inteligente, provido de honra mas que
por possuir ideais bastante incomuns € excluida e reprimida. O aqui representado
faz parte deste segundo grupo.

O lupulo é levado pelo ando. Andes sao bastante comuns em historias de
fantasia. De estatura baixa, porém bastante fortes, sdo criaturas rusticas, antigas e
geralmente habitam montanhas. O viajante em questdo habita montanhas de
regibes frias (como € visto ao fundo, nas ilustracbes) e por conta disso, € 0
responsavel pelo lapulo, ingrediente da cerveja que desenvolve-se apenas em

regides geladas.
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Por fim, a agua é responsabilidade do elfo. Elfos, na grande maioria das
histérias, sdo criaturas misteriosas , bastante reservadas e elegantes. Sao esguios e
altos e geralmente estdo associados a magia. O cenario que encontra-se na
ilustracdo é uma floresta, ambiente descrito pelas historias como suas moradias.

Cada personagem tem um pouco das diversas fontes em que o projeto foi
baseado, como ja citado, e também possui um pouco da caracteristica original do

projeto.

Figura 37 — Rascunho do viajante anéo.
Fonte: Autoria propria. 2013.

:
/VENH ¢

Figura 38 — Rascunho do viajante orc.
Fonte: Autoria propria. 2013.
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Figura 39 — Rascunho do viajante elfo.
Fonte: Autoria propria. 2013.

5.3 DEFINICAO DO NOME

O conceito visual representa uma aventura, uma jornada de povos que se
unem para construir uma nova historia independente das diferencas. Ao mesmo
tempo, era preciso representar com grandiosidade o conceito em apenas uma
palavra.

Duas opcbes destacaram-se: Epica e Lendaria. Ambas marcantes, de
representacdo forte e facil memorizacdo, representam com precisdo 0s conceitos
trabalhados, além de fortalecer a ideia principal dos préprios personagens: a melhor
cerveja que ja foi criada.

Por questdes fonéticas, a segunda opcéo foi escolhida e 0 nome da cerveja

estava decidido: Cerveja Lendéaria.
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6. CRIACAO

6.1 MARCA

Os testes de tipografia iniciaram-se assim que definido o nome do produto e
simultaneamente com as ilustracdes. Ambos seguindo o direcional dado pelas
pesquisas realizadas nas etapas anteriores.

Inicialmente, fontes menos artisticas foram selecionadas, pensando-se na

legibilidade do nome da cerveja no rotulo. (Figura 40)

.LENDARIA .LENDARIA
,LENDARIA .LENDARIA

,LENDARIA .LENDARIA
.LENDARIA .LENDARIA

Figura 40 - Primeiras fontes testadas. (1.Gemerald, 2.Timeless, 3. Charlemagne, 4. Clarendon,
5. Exotc350, 6. Helvetica, 7. MoolBoran, 8. Tw Cen)
Fonte: Autoria propria. 2013.

Através dos primeiros testes foi possivel notar que as fontes serifadas néo
atendiam aos requisitos das pesquisas tdo bem quanto as serifadas, de aparéncia
mais classica, transmitindo menos humor e mais historia.

Contudo, as fontes serifadas demonstradas também n&o contribuiram
perfeitamente para atender pontos bastante solicitados por pesquisados: culturas
antigas, representada nas pesquisas pelos itens “temas medievais e cultura nérdica”.
Por conta disso, novos testes foram realizados, dessa vez, com fontes menos duras.
(Figura 41)
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LENDARIA .LENDARIA
, LENDARIA .LENDARIA

Figura 41 — Teste de fontes. (1.Amerika, 2.Castellar, 3. Colonna, 4. High Tower Text)
Fonte: Autoria préopria. 2013.

Dois pontos ainda foram explorados apds o teste demonstrado. O primeiro
diz respeito ao acento agudo na segunda silaba da palavra. Visualmente, a palavra
sem acento comportou-se melhor em artes posteriores, portanto, uma pesquisa foi
realizada afim de descobrir se a falta do acento prejudicava a leitura de forma
correta da palavra, seus detalhes sao encontrados no capitulo referente a pesquisas
deste projeto.

O segundo ponto explorado consiste na falta de peso que as fontes traziam
quando aplicadas ao rétulo. A marca ndo destacava-se ao lado das ilustragcfes, além
de ainda faltar um elemento importante: o produto deveria passar uma ideia de ser
rustico, caracteristica apontada como importante em ambas as pesquisas com 0
publico.

Por conta disso, fontes mais artisticas do que as apresentadas até entdo
foram testadas. Mais préximas de ilustracbes, e com peso significante em seu

grafismo. (Figura 42)
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, LENDARIA
A ERNDAR

Figura 42 — Teste de fontes. 1. Deutsche Zierschrift, 2.Lazy Monk, 3.Algerian, 4. Old English,
5.Handwriting Draft
Fonte: Autoria propria. 2013.

Apesar de satisfazerem muitos requisitos, as fontes Lazy Monk e Old English
apresentaram legibilidade prejudicada, principalmente quando reduzidas, sendo
eliminadas do processo logo nos primeiros testes. A fonte Algerian suportou testes

de reducéo, mas ainda ndo possuia o0 aspecto rustico, um dos objetivos.
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Por apresentar maior possibilidades, tanto em termos de leitura quanto em
termos de grafismo, a fonte Handwriting Draft foi escolhida, contudo, ainda n&o
estava preparada para tornar-se a marca do produto por si so. Foi preciso a
aplicacdo de outros elementos que permitissem a interacdo entre as palavras
“cerveja” e “lendaria”. (Figura 43)

cerveja EENBAMA
CERVEJA _cervela
LENDARIA LENDARIA

CEI’VG Cerye ja
LENDARIA LENDARIA
cervei Ceryeja_ |
EENDARIA LENDARIA
EE&EAMA LENDARIA

LEN BARIA LENDARIA

Figura 43 - Testes de composi¢cao para a marca Cerveja Lendaria
Fonte: Autoria propria. 2013.

A marca final derivou dos testes acima apds ajustes de kerning, grafismos, e
também de alguns pontos da fonte Handwriting Draft.

O resultado final apresentou, como pretendido, destaque nos testes do
rotulo, ndo sendo canibalizado pelas ilustragbes, boa legibilidade impressa,
flexibilidade para representar diferentes produtos de uma mesma linha através de

troca de cores e conceito condizente com a expectativa dos consumidores
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pesquisados, demonstrando um aspecto historico, ilustrativo, aventureiro e rustico.
(Figura 44)

Figura 44 - Cerveja Lendaria, marca.
Fonte: Autoria propria. 2013.

Mais detalhes sobre instru¢cdes de uso da marca encontram-se no capitulo

sexto deste projeto, Manual da Marca.

6.2 ROTULO
6.2.1 llustracbes

O rotulo, assim como a marca, deve atender as necessidades percebidas
pela pesquisa e pelo estudo da concorréncia, seguir o conceito como um todo é
essencial para manter a identidade visual da linha de produtos.

Por ja possuir o conceito definido, o trabalho de construcdo do rétulo foi
marcado especialmente pela diagramacédo entre as ilustracdes, criadas a partir das
ideias base, e elementos que além de representar a marca, sustentassem a
ilustracdo sem interferir de forma prejudicial.

Para se ter uma ideia de como o rétulo deveria ser feito, rascunhos foram
concebidos a fim de buscar solu¢cdes de diagramacédo e aproveitamento de espaco.
(Figura 45)
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Figura 45 — Roughs estudando composicédo do rotulo.
Fonte: autoria prépria. 2013.

Alguns roughs foram transportados para a mida digital afim de facilitar a

impressao e teste de dimensdes e legibilidade. (Figura 46)

Figura 46 — Teste de composicédo para rétulo e de faca especial.
Fonte: autoria prépria. 2013.
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Foi testada a possibilidade de uma faca especial para a ilustracdo, opcao
descartada pela quantidade de detalhes que as ilustragBes apresentavam até esta
etapa do processo. A possibilidade de faca especial para o rotulo também foi
testada, entretanto, as ilustracbes novamente tornaram-se um problema quando
precisavam ser contidas dentro de outro elemento, além de apresentar diferencas
bastante grandes entre elas proprias para que a mesma faca pudesse ser utilizada
em todos os rotulos.

As ilustracdes, que também apresentariam o0s conceitos definidos no
briefing, foram definidas através de diversos esbocos digitais, na qual cada elemento
foi separado em camadas diferentes e solucionado individualmente apds ter sua

localizacdo na composicao definida. (Figura 47)

Figura 47 — Base da ilustracdo do orc.
Fonte: autoria propria. 2013.

Para que fosse possivel diagramar os rétulos, foi preciso que todas as
ilustracOes fossem finalizadas, podendo assim observar de maneira mais clara onde
os elementos do rotulo se arranjariam no espaco e quais elementos das ilustracdes

deveriam ser modificados, eliminados ou ampliados. (Figuras 48, 49 e 50)
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Figura 48 — llustracdo do orc viajante.
Fonte: autoria prépria. 2013.

Figura 49 — llustracédo do an&o viajante.
Fonte: autoria prépria. 2013.
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Figura 50 — llustracdo do elfo viajante.
Fonte: autoria propria. 2013.

6.2.2 Diagramacao

Apos a definicdo de cada ilustragcdo, um nome era preciso dar um nome a
cada uma das cervejas de modo que, como observado na andlise da marca
Colorado, cada produto possuisse sua prépria individualidade, fosse Unico, mesmo
entre a linha e toda a identidade visual.

Aproveitando-se das ilustracbes como elementos marcantes, oS nomes
foram pensados de forma a combinar com cada raca dos personagens
representados. O tipo da cerveja € importante para sua escolha também, uma vez
que, dentro da grande variedade de tipos de cerveja oferecidos, € importante que o
consumidor saiba o que esta comprando e ndo sinta medo.

Baseando-se nas descricoes das racas citadas em livros e contos de
fantasia famosos como mencionado no capitulo de conceituacao, alguns adjetivos
gue pudessem representa-las e ao mesmo tempo agregar valor ao tipo da cerveja

foram testados, por exemplo: corajosa, galante, guerreira, robusta, honrada, rastica,
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determinada. Quando definidos, os nomes foram aplicados a marca. (Figuras 51, 52
e 53)

cerveja

rustica ipa
S

Figura 51 — Marca representada pelo orc, a Lendaria Rustica.
Fonte: autoria prépria. 2013.

robusta brown

Figura 52 — Marca representada pelo ando, a Lendaria Robusta.
Fonte: autoria propria. 2013.

. cerve_;,TLa

Figura 53 — Marca representada pelo elfo, a Lendaria Galante.
Fonte: autoria propria. 2013.



66

rustica ipa
RUSTICA IPA

rusticn ipn
bopceogtley 5
PCUSTICA f}o;\
(MR ALY
Ny €S 2009
rustica iva
rustica ipa

RUSTICA TPA
RUSTICA IPA
rustica ipa

Figura 54 — Testes de fonte para o sub-nome da cerveja.
Fonte: autoria propria. 2013.

Com as ilustracbes e nomes de cada produto definidos, o processo de
diagramacdo do rétulo recomecou. A ideia de faca foi abandonada devido a
complexidade das ilustragbes e uma forma de achar elementos que pudessem

protegé-las ou conté-las.



67

At o
/~ il ‘|||I\‘,‘ “ “\ ‘1\ _,-/

' l }i ~| l' ll “\\ ‘xi \ '\ ‘\ “\Ill =
) | | \ o

| |'|

(!

lHI 1"‘
M

Figura 55 — Diagramacao do rétulo em teste.
Fonte: autoria propria. 2013.

A dificuldade maior esteve na ocupacdo de espacgco que cada ilustracao
deveria tomar do rétuo e quantas informacfes este deveria apresentar. Foi
observado, no estudo da corréncia, que o conteudo liquido e o teor alcodlico eram
as duas unicas informacdes apresentadas, em termos técnicos. Porém, uma das
caracteristicas mais interessantes sobre a cerveja artesanal, € sua variagcdo de
amargor, determinada pela sigla IBU (International Bitterness Unit, em portugués:
Unidade Internacional de Amargor), bastante observada por consumidores deste tipo
de cerveja. Por conta disso, o nivel de IBU das cervejas passou a ser considerado

como uma informacéo a se colocar no rétulo. (Figura 55)
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Figura 56 — Testes de diagramacao para o rétulo.
Fonte: autoria prépria. 2013.

O rotulo passou a ser definido basicamente por dois retangulos, o interno
continha a ilustracdo, evitando assim problemas com cortes na impressao e criando
um quadro que ajuda a limitar o rotulo, tornando o espaco entre as duas formas
passivel de respiro ou de algum adorno. (Figura 56)

Cada teste foi impresso afim de se testar a legibilidade das informagdes no

rotulo, que até entdo possuia 100mm de altura por 80mm de largura. A ilustragéo,
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apesar de destaque, cedeu espaco para que o nome da cerveja nao fosse ofuscado.
Assim também ocorreu com as informacgdes, facilmente apagadas pelos tracos em
preto e branco.

A marca da Bodebrown € um elemento de importancia para o rétulo, uma
vez que além de ser a fabricante da cerveja e idealizadora do projeto, ja possui
credibilidade entre os consumidores. Solu¢des foram testadas com a marca sendo
usada como elemento separado das ilustracdes, porém, a ideia de adicionar a marca
as ilustracdes, para que fizesse parte da composicdo funcionou de forma mais

interessante, tornou a Cervejaria Bodebrown parte do universo criado.

OMNGTIEA™ © 0-2E#RT AN ~7reN =979 heThzoh A~ #2~uno~ GhNOFEA~ § 02E#RT AN ~7e\ =070 hEATV AL

cerveja

X

rustica ipa

i

Figura 57 — Detalhes de elementos do rotulo.
Fonte: autoria propria. 2013.

Diversos detalhes e adornos foram testados nas bordas do rétulo com o
intuito de tornar este ndo apenas um espaco de contencdo ou separagcdo, mas
ajudar a compor a ambientacéo da ilustracdo. Estes elementos ndo poderiam ser de
grande importancia, para ndo chamar atencdo, poderiam ser até mesmo sem
significado especifico e ser usado apenas por fins estéticos como é o caso dos
escolhidos para serem usados nas bordas laterais. (Figura 57)

Ja o adorno usado nas bordas superior e inferior guardam significado. O
rotulo trata de uma lenda, como ja foi citado no capitulo anterior, e conta uma
histéria baseada em livros de aventura e fantasia. E comum em histérias desse tipo,

que segredos aparecam em formas de linguagem antiga, desconhecida para 0s
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viventes da época, mas que sempre é, de alguma forma, decifravel. Pensando nisso,
uma fonte codificada foi escolhida para criar um segredo sutil dentro do rétulo. Os
consumidores admiradores de rétulo (bastante comum entre clientes deste ramo)
gue perceberem este detalhe, poderdo sentir-se estimulados a decifrar este segredo,
agregando valor de forma especial para os mais observadores, além de adornar o
rétulo de forma esteticamente interessante. A frase contida neste segredo é: esta eh
a historia da melhor e mais saborosa cerveja que jah existiu; a lendaria cerveja
agora vive, sendo a letra “h” usada para designar alguns acentos.

Os rotulos foram compostos simultaneamente, para facilitar o igual
posicionamento das informacfes e por fim, apds definida a fonte de cada cerveja
individual e adicionados os elementos em comum, como as bordas e o grafismo na
parte superior do rotulo, estavam definidos os rétulos em preto e branco.

Observa-se a composicao final do rétulo, todavia, até a verséo final colorida,

alguns pequenos detalhes foram alterados. (Figura 58)
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Figura 58 — Rotulo diagramado em preto e branco.
Fonte: autoria propria. 2013.
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6.2.3 Cor

Assim como observado na analise de concorréncia, a maior diferenciacao
entre cervejas da mesma familia é sua cor e com a Lendaria ndo foi diferente.

Por tratarem-se dos elementos mais importantes do rétulo, os personagens
e 0s objetos relacionados a eles: as sacas de malte, o ldpulo e a agua, foram os
anicos a serem coloridos no desenho. Dessa forma, chama-se a atencdo do
observador para estes elementos, facilitando a relagdo entre os trés produtos. As
linhas de contorno, por pesarem demais no rotulo e conflitarem com informagdes,
foram coloridas também, assumindo a cor principal de cada produto. (Figuras 59, 60
e 61)

Figura 59 — llustrac&o do orc finalizada.
Fonte: autoria propria. 2013.
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Figura 60 — llustracéo do orc finalizada.
Fonte: autoria prépria. 2013.
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Figura 61 — llustracéo do orc finalizada.
Fonte: autoria propria. 2013.
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Para as informagfes do rotulo, trés cores bastante diferentes deveriam ser
escolhidas, evitando assim confusdo entre os tipos de cerveja, além disso, estas
cores nao poderiam tirar a atencdo ou confundirem-se com as ilustracées. Por conta
disso, a monocromia predominou na escolha das cores.

As bordas delimitam o rétulo com a cor escolhida para representar a cerveja,
criando uma moldura para destacar o conteudo, com fundo predominantemente de
cor clara. Outros objetos que servem de delimitadores do contedudo permaneceram
na cor preta, evitando assim confusées com os tracos da ilustracdo, com excecao de
pequenos adornos que recebem a cor principal a fim de diluir o peso do olhar para
as bordas.

Os rotulos apresentados nas figuras a seguir representam a arte final e suas
infomacdes detalhadas podem ser conferidas no capitulo sétimo deste projeto.
(Figuras 62, 63 e 64)

7,9% TA 80 BU

T

Figura 62 — Rotulo finalizado da Lendaria Rustica.
Fonte: autoria propria. 2013.
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Figura 63 — Roétulo finalizado da Lendaria Robusta.
Fonte: autoria prépria. 2013.
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Figura 64 — Ro6tulo finalizado da Lendaria Galante.
Fonte: autoria prépria. 2013.

75



76

6.3 CONTRA-ROTULOS

Apos definicdo dos rotulos, os contra-rotulos foram feitos a partir de seus
elementos para que se mantivesse a identidade visual. A borda foi mantida, com
algumas modificacdes, para que de alguma forma o contetudo fosse limitado, criando
a sensacao de moldura e maior cuidado com a diagramacao.

O contra-rétulo guarda informacfes obrigatérias sobre a fabricacdo da
cerveja, sobre sua composicdo e também é onde, geralmente, esta o codigo de
barras. Porém, um diferencial foi planejado para o produto. O contra-rétulo da
Cerveja Lendaria ndo € apenas composto por informacfes obrigatorias, mas
também é uma continuacao do rétulo, pois, uma area foi reservada para que uma
pequena historia da cerveja fosse contada. (Figura 65)

Essa histéria se passa em um mundo ficticio e conta, em poucas palavras, o
contexto em que 0s personagens estdo. Nada sobre sua origem real € contada. A
escolha pela historia fantasiada foi feita com o intuito de atribuir maior imersdo ao
produto, trazendo o consumidor para perto daquilo que a cerveja quer representar e
ndo apenas o produto que ela é. Busca-se assim a atencdo do cliente para a
observacédo de todo o trabalho realizado no rétulo e desperta a curiosidade para as
outras duas cervejas.

O tamanho real de cada contra-rétulo esta especificado e representado no

capitulo sétimo deste projeto.

Lendaria Robusta Lendaria Rustica Lendaria Galante

~ e
e Sffe
CERVEJARIA CERVEJARIA
BODEBROWN BODEBROWN

Figura 65 — Contra-rétulos da Cerveja Lendaria.
Fonte: autoria propria. 2013.
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6.4 TAMPA E COLARINHO

Para representar todas as cervejas de forma igual, além de valorizar a
fabricante, foi escolhida a marca da Cervejaria Bodebrown para a tampa, impressa

em tampografia. A marca € simples, de facil entendimento e funciona bem em

monocromia, além de ser conhecida entre os consumidores do produto. (Figura 66)

Figura 66 — Marca da Cervejaria Bodebrown.
Fonte: Bodebrown. 2013.

Seguindo o0 mesmo raciocinio de valorizacado do fabricante e de credibilidade
gue a marca da Cervejaria Bodebrown trds, o colarinho, impresso geralmente
posicionado no “pescog¢o” da garrafa, entre seu bico e o rétulo, também recebeu a
marca da cervejaria inspiradora do projeto combinada aos elementos usado para a
Cerveja Lendaria. (Figura 67)

€

o
o

(& \&
’Qﬁa*
CERVEJARIA
BODEBROWN

o

CERVEJARIA
BODEBROWN

CERVEJARIA
BODEBROWN

Figura 67 — Colarinho da Cerveja Lendaria.
Fonte: autoria propria. 2013.
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7. MANUAL DE USO

O manual de uso da marca visa estabelecer regras, normas e especificacdes
diversas para que a marca Cerveja Lendaria seja usada de forma padronizada,
evitando assim divergéncias em sua imagem, conceito ou posicionamento. Essa
padronizacdo visa agregar valor ao home da marca através do uso otimizado da
imagem representativa e institui respeito e profissionalismo a seus servicos.

O conteltdo a seguir trata dos itens basicos a serem abordados na eventual
criagdo do manual de marca da Cerveja Lendéria, suas especificacBes técnicas e
diretrizes de uso.

E importante deixar claro que o contetido aqui justificado n&o é o manual de
marca em si, gue deve ser um documento separado a todo o contetudo deste projeto
e deve ser diagramado segundo a prépria identidade visual da marca, além de
possuir linguagem textual menos densa e mais simplificada para a melhor
compreensao de usuarios de diversos niveis de instru¢cdo. Contudo, por este projeto
tratar da criacdo completa de uma marca, foi considerado que o contetudo para a

construcédo do manual deveriam constar.

7.1 ESPECIFICACOES DA MARCA

Neste capitulo do manual séo apresentadas as possiveis versdes de marca
a serem utilizadas, determinadas as cores em diversos sistemas de cor, a tipografia
utilizada em sua composicdo e a malha de construcdo da marca. Sao essas
especificacdes que determinam a marca como ela € e a protege de mudancas em

sua composigao.

7.1.1 Versdes da marca

O manual deve apresentar as versdes possiveis da marca, sua forma em

positivo, negativo e as variagfes para quando a marca referir-se a alguma das trés

cervejas especificas: a Lendaria Rustica, Robusta ou Galante. (Figuras 68 a 72)
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Figura 68 - Marca positiva da Cerveja Lendaria.
Fonte: Autoria propria. 2013.

cerveja

Figura 69 - Marca negativa da Cerveja Lendaria
Fonte: Autoria propria. 2013.



Figura 70 - Marca da Lendaria Rustica.
Fonte: Autoria préopria. 2013.

cerveja _

gadante trippel

Figura 71- Marca da Lendaria Galante.
Fonte: Autoria propria. 2013.

robusta brown

Figura 72 - Marca da Lendaria Robusta.
Fonte: Autoria propria. 2013.
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7.1.2 Padrdes cromaticos

Para evitar variagbes em impressos ou em comunicagdo digital quando
reproduzidas, as sub-marcas tém suas cores definidas previamente pelo manual em
diversos sistemas de cor.

A Lendaria Rustica € indicada pelo Pantone 187C, CMYK: 15 100 90 50 e
hexadecimal #7A0511, como tabela a seguir. (Figura 73)

rustica 1pa

Pantone 18/ C
C 15|M 100|Y90|K50

Hex#/7A0511

Figura 73 - Cores, Lendaria Rustica.
Fonte: Autoria propria. 2013.

A Lendaria Galante € indicada pelo Pantone 363C, CMYK: 90 30 95 30 e
hexadecimal #006738, como tabela a seguir. (Figura 74)
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golante trippel

Pantone 363 C

C 90[M 30|Y 95|K 30
Hex#006738

Figura 74 - Cores, Lendaria Galante.
Fonte: Autoria préopria. 2013.

A Lendaria Robusta € indicada pelo Pantone 7455C, CMYK: 85 50 0 40 e
hexadecimal #0D4D80, como tabela a seguir. (Figura 75)

robusta brown

C85|N| 50|YO|K40
Hex#0D4D80

Figura 75 - Cores, Lendaria Robusta.
Fonte: Autoria propria. 2013.
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A marca original tera sua impressdo (ou aplicagdo, em casos digitais)
sempre em preto, nos casos possiveis de serem impressos em positivo, que deverao
acontecer sempre que o fundo for claro, tornando a legibilidade em preto mais
atraente.

Nos casos na qual o substrato € escuro e a aplicagdo do preto dificulta o
entendimento da marca, a versdo negativa devera ser sempre impressa ou aplicada

em branco.

7.1.3 Familia tipogréfica

Afim de facilitar a reproducdo e manter a identidade visual da marca em
pecas publicitarias, o manual devera indicar quais as familias tipogréficas séo
utilizadas pela marca. Contudo, é importante esclarecer que para a composicao das
marcas em si, pontos na composicdo de cada letra aconteceram, assim como
mudancas de kerning e espagamento, sendo assim, o conhecimento de qual fonte

foi usada nao permite a reconstrugdo perfeita da marca em si. (Figura 76)

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXY Z

abecderfghijklmunop
grstuvwxyz

The quick brown fox jumps over the lazy dog,
Cerveja Lendaria

Figura 76 — Familia tipografica da Cerveja Lendaria: Handwriting Draft.
Fonte: Autoria propria. 2013.



84

7.1.4 Malha de construcao

Embora nenhum grid especifico ou matematico tenha sido utilizado para a
composicdo da marca, o manual deve demonstrar sua malha de construcao, isto €&,
um grid quadriculado que indica a propor¢cdo e localizacdo de cada detalhe da
marca. (Figura 77)

A malha de construcdo é importante para garantir a integridade da marca

guanto as suas proporcdes e evitar que eventuais distorcbes venham a acontecer.

Figura 77 - Malha de construcéo da Cerveja Lendaria.
Fonte: Autoria propria. 2013.

7.2 DIRETRIZES DE USO

Em diretrizes de uso, é determinada a maneira como a marca podera, ou
ndo, ser aplicada em determinadas circunstancias, casos de reducdo, a distancia
minima que ela deve estar de outros objetivos, com o campo de prote¢cdo, como

deve ser aplicada a fundos coloridos e seus usos proibidos.

7.2.1 Reducdes

Embora o manual de marca busque encontrar solugdes de aplicagdo para
diversos casos, ha situacdes na qual a marca ndo pode ser aplicada, como acontece
nas reducdes, casos na qual o material requer que a marca possua um tamanho téao
diminuto que detalhes tornam-se irreconheciveis.

Prevendo situacdes assim, o manual deve apresentar solu¢gdes de reducao
maxima para a marca, de forma que esta ndo perca seu sentido e ainda permaneca

legivel.
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A marca original da Cerveja Lendaria suporta reducdes sem alteracdes até
10mm. Em reducbes menores do que este valor, a palavra "cerveja" localizada na
parte superior esquerda da marca deve ser retirada, permitindo que a marca seja
reduzida até 4mm. Além deste valor, a marca perdera detalhes e a impressao
possivelmente apresentara erros por conta do aspecto serrilhado de algumas areas
da marca. (Figura 78)

Figura 78 - Verséo reduzida da marca.
Fonte: Autoria préopria. 2013.

7.2.2 Campo de protecao

E importante que a logomarca ndo seja perturbada por outros elementos
graficos. Para isso, é definido o campo de protecdo: uma area em torno da
logomarca que deve sempre estar livre de elementos. (Figuras 79 e 80)

Por ndo apresentar grid matematico, para a composicdo do campo de
protecao, foi utilizada a letra "L" da palavra "lendaria" como forma de manter uma

proporcao de distancia entre o tamanho da fonte e os objetos proximos a marca.
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Figura 79 - Composi¢cdo do campo de protecéo.
Fonte: Autoria propria. 2013.

Figura 80 - Campo de protecdo demarcado.
Fonte: Autoria propria. 2013.

7.2.3 Fundos coloridos

E importante definir quando a marca em sua forma positiva ou negativa deve
ser utilizada. Haverao situacdes na qual o fundo a ser aplicado a marca é colorido ja
€ originalmente colorido, seja em um site ou em um panfleto promocional, e regras
de aplicacdo devem existir nessas situagdes. (Figuras 81 e 82)

Tais regras sdo validas para as sub-marcas que representam as cervejas
também, que podem ser aplicadas em monocromatico em casos especiais como 0S
citados no paragrafo anterior.

Para aplicagdes em fundo claro, usa-se sempre a versdao em preto da marca.
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Figura 81 - Aplicagcdo em fundo claro.
Fonte: Autoria propria. 2013.

Para aplicagbes em fundo escuro, usa-se sempre a versdo em branco da

marca.

Figura 82 - Aplicacdo em fundo escuro.
Fonte: Autoria propria. 2013.
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7.2.4 Usos proibidos

O manual de marca especifica como a marca devera ser composta, utilizada
e respeitada, contudo, é de praxe que manuais tragam exemplos de proibicdes no
uso da marca para reafirmar que estes erros devem ser evitados. Normalmente, sao

exemplificados os erros mais comuns. (Figuras 83 a 86)

cerveja _

Figura 83 - Proibida a troca de cor da marca sem autorizagdo e motivo relevante.
Fonte: Autoria préopria. 2013.

Figura 84 - Proibida a rotacdo da marca.
Fonte: Autoria propria. 2013.
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Figura 85 - Probida a distor¢cdo horizontal da marca.
Fonte: Autoria propria. 2013.

Figura 86 - Proibida a distorgéo vertical da marca.
Fonte: Autoria propria. 2013.
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8. ESPECIFICACOES DOS IMPRESSOS
8.1 ROTULOS
O tamanho original dos rotulos deve ser de 100mm de altura por 60mm de

largura. Todos devem ser impressos em processo offset para evitar a perda de
detalhes. (Figuras 87, 88 e 89)

D\ HS0T KB § 8aNgnraT AT Shou h STah MINFNNT hrrhhS ok BT hoahgane § OhEATFAT chrrhbS NPT rnrhe

cerveja

8o BU

WAof hE © EaNon7a? A? ShoEnr h S0aN ST NS kS ok fTE hoshNpane § ChEATTAS hrrhh? SAnT? ronrhe

Figura 87 — Rotulo em tamanho real da Lendaria Rustica.
Fonte: autoria propria. 2013.



NS0T hE § S5aNonTal AT ShoB~T B WAk NINT NS hrrhhS oah bT8 hoahgane § ChEATTAT chrrhhS It rashe

.cerveja

6.7% TA 30 18U

WAoo hE § SaN0~7a? AT ShoBnr h S0sN NTAE rrhhs ok S hoshpsne § ChEATPAS chrrhh? vt resrhe

Figura 88 — Rotulo em tamanho real da Lendaria Robusta.
Fonte: autoria prépria. 2013.
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NOTEAS P OSBANT AN ek afr? A PAono~ GRAOTEA T 03BHNT ANN el 087 hEATWAAST:
> i d

GHSOTEAS T OsBHAT ANS ~reh o0rf hEThaoh AN 7200~ GHAOTEAN 7 038#AT ANS ~7eh ofrt hEATTAATTHTH

Figura 89 — Rotulo em tamanho real da Lendaria Galante.
Fonte: autoria prépria. 2013.

8.1.2 Aplicacéao

A figura a seguir ilustra como seria a aplica¢éo dos rotulos em um tradicional

estilo de garrafa de cerveja artesanal. (Figura 90)



Figura 90 — Aplicacdo em garrafa.
Fonte: autoria propria. 2014.
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8.2 CONTRA-ROTULOS
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O tamanho original dos contra-rétulos deve ser de 120mm de altura por

96mm de largura. Todos devem ser impressos em processo offset para evitar a
perda de detalhes. (Figuras 91, 92 e 93)

Figura 91 — Contra-rétulo da Lendaria Rustica em tamanho real.

Lendaria Rustica

Ha séculos, a guerra assolou o mundo de Taliroth e
quebrou as esperangas de cada uma de suas ragas.
Qualquer acordo de paz provou-se pifio. Apenas quando,
no que parecia ser a Ultima negociagdo, o Grande Sabio
Leumas sugeriu o que parecia ser absurdo: todas as ragas
deveriam unir-se para um objetivo em comum, a criagdo
da melhor cerveja deste e de qualquer outro mundo

Tal evento finalizou a guerra, e desde entao, a cada cinco
anos, todas as ragas de Taliroth se relnem para manter o
equilibrio de suas forgas.

Os rusticos orcs do Deserto de Krallthor sdo os que
contribuem com as sacas de malte da Cerveja Lendaria

@
MNa™
'ava\
CERVEJARIA
BODEBROWN

Ingredientes: agua, malte de cevada, lUpulo e leveduras.

CONTEM GLUTEN.

Graduagao alcoolica: 7,9%

Registro do produto no MAPA

10000 99999-2

IndUstria brasileira.

Produzido e envasado por

Cervejaria Bodebrown Ltda

R. Carlos de Laet, 1015, Hauer, Curitiba/PR
Aprecie com moderacao.

Produto para maiores de 18 anos.

Fonte: autoria prépria. 2013.




Lendaria Robusta

Ha séculos, a guerra assolou o mundo de Taliroth e
quebrou as esperangas de cada uma de suas ragas.
Qualquer acordo de paz provou-se pifio. Apenas quando,
no que parecia ser a Ultima negociagdo, o Grande Sabio
Leumas sugeriu o que parecia ser absurdo: todas as ragas
deveriam unir-se para um objetivo em comum, a criagdo
da melhor cerveja deste e de qualquer outro mundo.

Tal evento finalizou a guerra, e desde entdo, a cada cinco
anos, todas as ragas de Taliroth se relnem para manter o
equilibrio de suas forgas.

Os robustos andes das Montanhas Brafigir sdo os
responsaveis pelo cultivo do lupulo da Cerveja Lendaria.

@®
P
~fo

CERVEJARIA
BODEBROWN

Ingredientes: agua, malte de cevada, lUpulo e leveduras.

CONTEM GLUTEN.

Graduagdo alcoolica: 6,7%

Registro do produto no MAPA

10000 99999-1

IndUstria brasileira

Produzido e envasado por

Cervejaria Bodebrown Ltda

R. Carlos de Laet, 1015, Hauer, Curitiba/PR
Aprecie com moderagao.

Produto para maiores de 18 anos.

Figura 92 — Contra-rétulo da Lendaria Robusta em tamanho real.
Fonte: autoria prépria. 2013.

Lendaria Galante

Ha séculos, a guerra assolou o mundo de Taliroth e
quebrou as esperancas de cada uma de suas ragas.
Qualquer acordo de paz provou-se pifio. Apenas quando,
no que parecia ser a Ultima negociagdo, o Grande Sabio
Leumas sugeriu o que parecia ser absurdo: todas as ragas
deveriam unir-se para um objetivo em comum, a criagdo
da melhor cerveja deste e de qualquer outro mundo

Tal evento finalizou a guerra, e desde entao, a cada cinco
anos, todas as racas de Taliroth se relnem para manter o
equilibrio de suas forgas.

Os galantes elfos da Floresta de Melleswer levam a agua
encantada tdo bem guardada da Cerveja Lendaria

@
a™
'ava‘

CERVEJARIA
BODEBROWN

Ingredientes: agua, malte de cevada, lUpulo e leveduras
CONTEM GLUTEN.

Graduagdo alcdolica: 10,2%

Registro do produto no MAPA

10000 99999-3

IndUstria brasileira.

Produzido e envasado por

Cervejaria Bodebrown Ltda

R. Carlos de Laet, 1015, Hauer, Curitiba/PR
Aprecie com moderacdo.

Produto para maiores de 18 anos

Figura 93 — Contra-rétulo da Lendaria Galante em tamanho real.
Fonte: autoria propria. 2013.



96

8.3 COLARINHO

O colarinho deve ter 250mm de diametro. Todos devem ser impressos em

processo offset para evitar a perda de detalhes. (Figura 94)

Figura 94 — Colarinho das cervejas em tamanho real.
Fonte: autoria prépria. 2013.
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9. CONCLUSAO

De maneira geral, o projeto satisfaz os objetivos propostos.

A partir de bases de autores especialistas no assunto, a pesquisa e a
justificativa do projeto puderam suportar a execucao de toda a fase crativa com
sucesso. Embora a obra tenha sido realizada, em sua maior parte, de forma préatica,
a metodologia absorvida por esses autores possibilitaram o desenvolvimento
direcionado, sem muitas turbuléncias em relacdo ao caminho que foi escolhido para
aprimorar o projeto desde sua concepc¢ao, o pré-projeto.

Embora dificuldade tenha sido encontrada para selecionar as pessoas que
fariam a pesquisa, as informacfes que esta forneceu foi de vital importancia para
gue a base de todo o processo que a precedia pudesse acontecer.

A analise da concorréncia assim como o modo de pensar da Cervejaria
Bodebrown abriu espago para um processo criativo bastante diferente, resultando
em marca e rétulos capazes de se destacar dos produtos ja disponiveis no mercado
e ndo apenas um produto final diferenciado, mas também capaz de conquistar o
consumidor e torna-lo fiel & marca.

Houve dificuldade na busca por informacgfes relacionadas ao mercado
cervejeiro brasileiro, por tratar-se de um segmento que passar agora por expansao,
contudo, quando as informacdes coletadas em sites governamentais foram
relacionadas a histéria do produto no mercado norte-americano, péde-se tracar uma
relacao firme entre o0 momento vivido hoje no pais e os Estados Unidos ha algumas
décadas.

O objetivo social do projeto visa auxiliar o pequeno empreendedor do ramo
cervejeiro que deseje lancar-se no mercado com conhecimento em marketing e
design e nesse sentindo, 0 processo de criacdo buscou detalhar ao maximo a
concepcao das ideias a fim de referenciar ao leitor todas as etapas que precisaram
ser trabalhadas antes de chegar-se ao resultado desejado.

O projeto tem, em seu estagio final, condicbes para ser replicado no
mercado. As informacdes aqui contidas sédo a base para um desenvolvimento
aprimorado do que podera ser um produto de sucesso em vendas e conceito, caso

exista investimento real.
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APENDICE A

Este apéndice visa reproduzir a pesquisa quantitativa realizada no capitulo
quarto deste projeto.
As perguntas possibilitam apenas uma resposta, com excesséo da pergunta

namero oito, na qual diversas opcfes podem coexistir.

Pergunta 1

Sexo.

A. Masculino.

B. Feminino.
Pergunta 2
Idade.
A. 18 -26
B. 27-35
C. 36 -50
D. 50+
Pergunta 3

Com que frequéncia vocé bebe cerveja?
A. Nao bebo cerveja.
B. Raramente.
C. De vez em quando.
D

. Sempre bebo cervejal

Pergunta 4

Sobre cervejas artesanais...
A. Nunca ouvi falar.
Conheco, mas nunca experimentei.
Ja experimentei, mas ndo sou consumidor.

Conheco e bebo de vez em quando.

mo o w

Sou fa! Sempre que possivel bebo cervejas artesanais!
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Pergunta 5

Onde normalmente vocé consome cerveja?
A. Em casa.

Em bares.

Em restaurantes.

Em shoppings.

Outro.

moo®

Pergunta 6

Quando escolhe uma garrafa de cerveja, o rétulo que mais lhe chama atencao é
aguele...
Tradicional, que me lembre as cervejas comuns.
Sem muitas informacdes, gosto de rétulos simples.

Diferente, desenhos de animais e coisas incomuns sao legais!

o0 ®wp

Rustico, cerveja é bebida de macho!

Pergunta 7

Dos temas abaixo, marque os que |lhe interessariam em um rétulo de cerveja.
A. Sim.
B. N&ao.
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Pergunta 8

Dos temas abaixo, marque os que lhe interessariam em um rétulo de cerveja.
A. Imagens campestres, tranquilidade.
B. Fatos historicos.

Personagens engragados.

Realismo, gosto de coisas reais.

Fantasia, bruxas, elfos e magia.

Masculinidade, nada de coisa de menininha.

. Violéncia.

I G MmO o0

Rock n' roll.
|. Temas medievais, cultura nérdica.

J. Nenhum dos temas acima me interessa.

Pergunta 9

Dos temas abaixo, marque um Unico tema que ndo lhe interessaria ou o que

menos lhe interessa.
A. Imagens campestres, tranquilidade.

Fatos historicos.
Personagens engragados.
Realismo, gosto de coisas reais.
Fantasia, bruxas, elfos e magia.
Masculinidade, nada de coisa de menininha.

. Violéncia.

r o mmoOo w

Rock n' roll.
|.Temas medievais, cultura nérdica.

J. Todos os temas acima me interessam.



