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RESUMO

Este trabalho académico obteve informacdes relevantes quanto ao universo da
producdo de cerveja artesanal, através das pessoas envolvidas com as préticas de
producdo, com um foco especifico nas questdes que envolvem comunicacao,
marketing e publicidade, junto ao produto. Por ser um mercado em crescimento,
tanto na producdo quanto no consumo de cervejas artesanais, buscou-se verificar,
através desta pesquisa, se as pessoas envolvidas com esse meio percebem a
importancia da comunicacao e suas ferramentas junto aos seus produtos, bem como
saber se esses individuos aplicam algum tipo de estratégia ligada ao marketing,
publicidade ou design junto aos seus produtos. Com base nas informacdes obtidas,
através de uma pesquisa qualitativa, buscou-se oferecer a esse nicho de mercado,
mais informacdes que pudessem vir a ser Uteis para o amadurecimento de todos 0s
envolvidos. Ao longo do trabalho, evidenciou-se embasamentos tedricos ligados ao
universo da cerveja como um todo, tanto em ambito histérico quanto no atual. Em
uma segunda oportunidade, o0 momento da cerveja artesanal, através de dados e
informacgbes ligados também ao publico consumidor, bem como referenciais
pertinentes que abordam os conceitos de marketing, da comunicagdo, da
publicidade e de comportamentos do consumidor, além de fundamentos de
empreendedorismo. Dessa forma, através do referencial tedrico e da andlise dos
dados da pesquisa qualitativa, péde-se obter informacdes relevantes quanto as
acOes e percepcOes por parte dos produtores, no que tange a seus produtos e a
comunicacdo e divulgacdo dos mesmos. Com tais informacbes, foram obtidos
resultados que possibilitam concluir que o produtor de cerveja artesanal possui uma
caracteristica de producdo segmentada e direcionada a um publico exigente e
conhecedor do produto. Para destacar-se, o relevante nimero de pessoas que
exercem tal atividade, com o intuito comercial, utiliza-se de técnicas basicas para
comunicar-se com seu publico. Desta forma, demonstram conhecimento e
consciéncia quanto a importancia da comunicacdo, acompanhada do marketing, em
sua atividade, logo, em seu produto

Palavras-chave: Cerveja Artesanal; Comunicacédo; Marketing; Consumidor.



ABSTRACT

This academic work shall seek to obtain relevant information to the world of craft
beer production by the people involved with the production practices, with a specific
focus on issues involving communication, marketing and advertising with the product.
By being a growth market, both in production and consumption of craft beers, we
sought to verify, through this research, if the people involved in this environment
realize the importance of communication and its means along with their products,
and if these individuals apply some sort of strategy related to marketing, advertising
or design with their products. Based on the information obtained through qualitative
research, let us seek to offer this market niche further information that may be useful
for the acquaintance of all involved. Throughout the work, we sought to highlight
theoretical grounds linked to the beer universe as a whole, both in historical context
as in the present. In a second opportunity, the moment of craft beer currently using
data and information linked also to the consumer public, as well as relevant
information that address the concepts of marketing, communication, advertising and
consumer behavior, as well as entrepreneurship basics. Thus, through the theoretical
framework and analysis of qualitative research data, it was possible to obtain
relevant information about the actions and perceptions on the part of producers,
linked to its products, communication and dissemination. With such information,
results were obtained that make it possible to conclude that the craft beer producer
has a targeted production of feature and directed to a demanding public and
knowledgeable of the product. To stand out , the relevant number of persons
performing such activity , with commercial intent , it uses basic techniques to
communicate with your audience. In this way , they demonstrate knowledge and
awareness of the importance of communication , together with the marketing, in its
activity , so in your product

Keywords: Homebrew; Communication; Marketing; Consumer.
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1. INTRODUCAO

Costuma-se dizer que cerveja € uma das grandes paixdes nacionais. Essa
afirmacédo tem sido fortemente explorada ao longo de muitos anos na publicidade
brasileira, a fim de se comunicar com o publico amante desse liquido produzido em
sua esséncia com malte, lapulo, e agua. Diversos fatores podem estar ligados a
essa paixao em apreciar uma boa cerveja, seja em casa, no bar com amigos ou em
eventos sociais. Mas um fator em especial certamente teve um papel primordial na
disseminacdo do consumo em massa da loira gelada em nosso pais, que foi a

publicidade.

O consumo dessa bebida geralmente se caracteriza através de cervejas mais
populares comercialmente, com um custo mais acessivel, as quais sao produzidas
em larga escala, através de estilos standards. Também através das cervejas
consideradas especiais, que assim sdo definidas por receberem ingredientes de
melhor qualidade em sua producdo, bem como detalhes e caracteristicas que
agregam valor ao produto, geralmente produzidas em escala mais moderada,
podendo essas provir de grandes ou micro cervejarias, com um custo de consumo
um pouco mais elevado. Finalmente, as cervejas consideradas artesanais, foco
principal deste estudo, que tém como principal caracteristica a producdo de forma
artesanal, em pequena escala, feitas, na maioria das vezes, por uma pessoa ou um
grupo de pessoas que possuem o ideal de produzir e aplicar caracteristicas Unicas
ao produto final, com um viés que pode ser tanto de consumo pessoal ou de um

grupo selecionado, quanto como uma atividade social mais ampla e até comercial.

Atrelado a esse consumo esta a producdo. Na producéo de forma artesanal &
gue esta pesquisa mergulhou sua atencdo, com uma relacéo entre a percepcao da
utilizacdo da comunicacédo por parte do produtor, bem como a aplicacdo de técnicas

e acOes relacionadas ao marketing e a publicidade.

Relacionado com o assunto acima citado, desde o ano de 2009, o autor deste
trabalho iniciou alguns habitos, que hoje ja sdo uma paixdo e a frente poderdo vir a
ser também uma atividade constante, que sdo o0 consumo e 0 estudo mais
aprofundado de cervejas artesanais. Essa atividade, aliada ao estudo da

comunicacao social, com énfase na publicidade, em sua teoria e pratica, bem como
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a profissdo exercida pelo pesquisador, em uma agéncia de publicidade, gerou a
razdo e a justificativa. Isso tudo também ligado a um grande interesse
correlacionado ao tema cerveja artesanal e comunicacdo. Sao assuntos que
acompanham a vida do autor, de forma que sempre houve um olhar mais técnico
atrelado a acdes comunicacionais nos produtos ligados ao meio cervejeiro, bem
como a participacdo em eventos onde diversos produtores, marcas e variedades de
cervejas encontram-se reunidos, além do contato mais constante com produtores

artesanais, fizeram com que esse assunto virasse o tema da monografia.

E bem provavel que o fator histérico da cerveja esteja fortemente ligado a
questdo de haver grande aceitacdo de consumo da bebida entre a populacdo do
mundo todo nos dias atuais. Consequentemente, existe um grande volume de
producdo para tamanha demanda. Beneficios a saude, sabor, efeito socializante,
bem como por ser dindmica (pois existem cervejas de diversos estilos, das mais
amargas e escuras as mais doces, leves e claras) ajudam a fazer dessa bebida uma
das mais consumidas em todo mundo. Na opinido do autor desse trabalho, tamanho
consumo, presenca de mercado, volume de producdo e interagdo com a cerveja

trata-se, acima de tudo, de um fator cultural.

Na regido dos Vales do Taquari e Rio Pardo, onde o autor concentra suas
atividades profissionais e sociais, ha uma forte influéncia cultural proveniente da
colonizacéo de povos europeus. Pode ser destacada a cultura alema, muito influente
e importante na histéria da cerveja. Essa influéncia ha de ter colaborado muito com
o elevado numero de pessoas que demonstram o0 interesse pelas cervejas

artesanais, bem como iniciam atividades relacionadas com a produgéo das mesmas.

Importante ser aqui ressaltado como principal objetivo desta pesquisa, a
relacdo entre os produtores de cerveja artesanal e a percepcéo e atividades ligadas
a comunicagdo, ou seja, se ha por parte de quem produz cervejas de forma
artesanal, a intencdo de leva-las ao publico comercialmente e, caso haja, quais
acOes ligadas a comunicacdo sao tomadas para que tal intencéo se concretize em

venda, posicionamento de marca e percep¢ao do publico consumidor.
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O meio produtivo de cervejas artesanais, por mais que esteja em amplo
crescimento, ainda encontra muitas dificuldades no que tange matérias-primas,
equipamentos e verbas para acdes de comunicacdo. Dessa forma, tal pesquisa e
informacdes aqui desenvolvidas também contaram com o intuito de servir como um
apoio de informacédo aos produtores de cerveja artesanal, que, além de amantes da
bebida, sdo empreendedores e entusiastas, em uma realidade que conta com muito
trabalho e forca na coletividade. Todas essas caracteristicas tornam a producao e o
consumo desse produto, atividades extremamente criativas, com liberdade de
expressdo e muita cultura envolvida. Buscou-se, também, contribuir com o mercado
cervejeiro, para o aprimoramento de profissionais ligados a area, com dados e
informacdes coletadas no nivel da comunicacéo, atrelado ao intuito de amadurecer

essas estratégias junto aos produtores de cerveja artesanal.

Conceitos e atitudes apresentados através da embalagem e variacdes de
ingredientes utilizados na receita tornam cada cerveja singular e com apreciadores
segmentados. As liberdades criativas ligadas a periodos, acontecimentos e
oportunidades acabam sendo fatores comunicacionais muito importantes na
propagacdo da popularizacdo das cervejas artesanais e especiais em todo o
territério brasileiro. Podem haver ou nédo estratégias relacionadas a comunicacao por
parte dos produtores de cerveja artesanal e ha, ainda, questdes relacionadas ao

empreendimento, produto, marketing e mercado como um todo.

O sucesso ou ndo de um produto criado, quando ha o objetivo de torna-lo
conhecido pelo publico e consequentemente consumido, pode ser um grande
desafio para quem pode entender tudo da técnica produtiva, mas muito pouco sobre

a gestdo do negdcio.

Nesse teor, tentando abordar e compreender de forma completa a relagéo da
comunicacdo com os produtores de cerveja artesanal, este trabalho foi organizado
em sete capitulos - contando esta introducdo -, de forma que o segundo capitulo
abordou um pouco mais sobre o mundo da cerveja ho ambito geral, tanto artesanal
quanto as mais populares. O terceiro capitulo e seus subcapitulos apresentam o
referencial tedrico, com conceitos de marketing, comunicacdo e publicidade, sendo

complementado pelo comportamento do consumidor, visto que a produgao de
14



cerveja artesanal busca um estilo de publico e € sensato buscar compreendé-lo;
segue-se para a parte em que é enfocado o empreendedorismo, de forma que, para
0 autor, no momento em que pessoas iniciam um trabalho de producdo de um
produto que esta relacionado a um publico que o consome, elas passam de imediato
a serem empreendedoras, mesmo que muitas vezes nao tenham a real nogéo dessa
situacdo. Todos esses capitulos estdo diretamente ligados e sdo de suma

importancia ao produtor de cerveja artesanal.

Na sequéncia, o quarto capitulo descreveu o método de pesquisa com
definicdo da abordagem metodoldgica, a fim de compreender a percepc¢ao por parte
de quem produz cerveja em relacdo a importancia da comunicacdo, bem como
acOes tomadas no campo pratico da publicidade. No capitulo seguinte, o autor
explica com detalhes um pouco mais aprofundados o case estudado e seus
objetivos, para que no proximo capitulo pudesse ser apresentada a analise dos
dados coletados através de um questionario aplicado a produtores de cerveja
artesanal. Utilizou-se, para isso, uma compilacdo do referencial tedrico,
concretizando em uma interpretacdo pessoal do autor quanto aos assuntos
abordados. As conclusdes e as consideracOes finais sdo apresentadas no sexto
capitulo, seguido pelas referéncias bibliograficas.
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2. Cerveja, histéria e momento atual

Ha registros da presenca da cerveja, como alimento na vida humana, desde
8.000 a.C., entre os sumerianos, assirios, babildnicos e egipcios, além de outros
povos do inicio da historia das civilizagdes, inclusive indios brasileiros, em uma
histéria um pouco mais recente, através de uma cerveja produzida a base de
mandioca, de forma que essa bebida era uma das bases de sua alimentacao
(MORADO, 2009).

A Cerveja €, em sua esséncia, um liquido produzido através da combinacéo
de maltes, IUpulo, agua e leveduras, indo muito além das -caracteristicas
popularmente conhecidas e possuindo uma histéria extremamente importante para a
humanidade. Historicamente, foi das méos trabalhadoras das mulheres sumérias, na
Mesopotamia, ha cerca de nove mil anos, das quais a principal responsabilidade era
alimentar sua prole, que nasceu, acidentalmente, a cerveja, conforme teoriza

Beltramelli.

N&o se sabe qual delas foi, nem se foi sé uma ou se foram vérias ao mesmo
tempo, em varios lugares. Acontece que um desses recipientes cheios de
grdos acabou esquecido ao relento ao lado de uma das casas.
Miseravelmente, uma chuva caiu sobre os gréos, empapando-os e fazendo-
0S germinar — iniciando o processo de malteacdo, no qual as sementes
desenvolvem enzimas especificas necessarias para a fabricacéo da cerveja.
(2012, p. 22).

Morado (2009) ressalta que, na Idade Média, a producéo de cerveja era uma
atividade caseira, de responsabilidade das mulheres e para o consumo da familia. A
preferéncia pela bebida se dava pelo baixo custo de producédo, principalmente

quando comparada ao vinho, bebida reservada a nobreza e eventos especiais.

A definicdo de cerveja no Brasil se da pelo Decreto n°. 6.871, de 04 de junho
de 2009, Art. 36: “Cerveja é a bebida obtida pela fermentacdo alcodlica do mosto
cervejeiro oriundo do malte de cevada e agua potavel, por acdo da levedura, com
adicdo de lupulo” (BRASIL, 2009).
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Segundo Beltramelli (2012), todas as cervejas consumidas no mundo seguem
as caracteristicas de quatro escolas cervejeiras distintas, responsaveis pela criacao
de estilos e caracteristicas de producao, sao elas: a escola alema, a escola belga, a
escola britdnica e a nova escola americana. Tais caracteristicas, principalmente das
trés primeiras, deve-se ao fato de, nos primérdios da cultura cervejeira, ndo haver
comunicacdo ou relacdo comercial efetiva entre as regides, o que obrigou cada
civilizacdo a criar suas particularidades cervejeiras. No caso da ultima citada, com
origem na década de 1970, os criativos cervejeiros domésticos americanos,
inspirados nos estilos classicos, inventaram a prépria maneira de fabricacdo, o que

de certa forma revolucionou o cenario.

Hoje em dia, conforme alega Morado (2009), vivenciamos uma realidade
diferente quanto as cervejas, em que, em lojas especializadas, bares, restaurantes e
supermercados, o consumidor depara-se com trés categorias de cerveja distintas: as
consideradas normais e populares, geralmente produzidas em larga escala, com
uma padronizacdo de sabor proximo ao idéntico uma das outras e valores mais
acessiveis. As especiais, de variados estilos e valores, produzidas a partir de
ingredientes selecionados e uma criatividade em sua fabricacdo, que resulta em
produtos inéditos, de ocasido e que fogem do tradicional. Havendo também as
artesanais, que geralmente tem um valor agregado maior em funcdo da sua
producdo caseira e em baixa escala, sendo que a padronizacédo da qualidade ainda
€ um grande desafio para os produtores.

2.1. Cervejas artesanais e especiais, producao, estratégias e consumo.

Quando falamos em cerveja, é normal que a maioria das pessoas associe 0
produto a bares, amigos, happy hour, aquele liquido estupidamente gelado, de
coloracdo amarela clara e, obviamente, com forte ligagdo aos icones utilizados na
publicidade, que sdo as mulheres exuberantes com pouca roupa, futebol e verao.
Todas essas associagfes automaticas com a cerveja, independentemente de
corretas ou ndo, tém uma forte relacdo com a publicidade, fator primordial que
programou tais caracteristicas midiaticas ao produto. Tais apelos, repletos de fatores

emocionais, sdo capazes de gerar a necessidade do consumo daquele produto, o
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que interliga o consumo e a satisfacdo (SCHWEIRINER, 2006). De fato, com a
globalizacdo de mercado e as fusdes de grandes cervejarias, a industria da cerveja
consolidou-se em poucos e grandes grupos pelo mundo, tonando o produto cerveja,
na visdo publica, padronizada (MORADO, 2009).

Cervejas artesanais, ou especiais, sSdo cervejas com uma qualidade superior
e um alto valor agregado, em funcdo da maneira como sao produzidas e da receita
utilizada, diferentemente das cervejas fabricadas em larga escala. De acordo com o
site Brejas, especializado na area, cerveja artesanal € aquela produzida de forma
praticamente caseira. Micro cervejarias também podem ser consideradas artesanais,
desde que desempenhem os mesmos cuidados e estilo de producdo, através de
ingredientes, receita e finalizacdo, sempre utilizando apenas insumos naturais e

nunca quimicos.

As consideradas cervejas especiais, ainda de acordo com o site Brejas, sédo
assim consideradas pelo fato de haver sempre em sua producdo um grande
diferencial, resultando no produto final de muito mais qualidade e valor agregado. No
Brasil, consideram-se cervejas especiais também as importadas, de diversos paises,
gue seguem em sua producao receitas antigas, tradicionais, como por exemplo, a
Lei de Pureza Alemad ou Lei de Pureza Reinheitsgebot, instituida pelo Duque da
Baviera, Guilherme 1V, no dia 23 de abril de 1516, que determinava que uma
cerveja, para assim ser considerada pura, poderia levar em sua producao apenas 0s
ingredientes agua, ldpulo e maltes (cevada, trigo, etc...) (BELTRAMELLI, 2012,
p.82).

O que da a uma cerveja o conceito de especial, €, também, o seu estilo.
Beltramelli (2012) comenta que no Brasil, nos papos de bar afora ainda confundem-
se estilos com rotulos, em que o foco da conversa esta na duavida se a melhor
cerveja € Brahma, Skol, Antartica ou Kaiser, além de outras cervejas desse estilo e
faixa de preco. A grande maioria do publico de massa diferencia, no maximo, as
cervejas entre claras e escuras. A Otima noticia € que, a cada minuto, mais e mais
consumidores brasileiros se ddo conta de que existem nada menos do que 120

estilos diferentes de cerveja no pantedo de variedades de cervejas (BELTRAMELLI,
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2012, p. 120). Desde a Idade Média fazem-se, na Europa, cervejas com 0s mais

diversos e inimaginaveis ingredientes além do malte e da cevada.

De acordo com Barboza (2013), o grande aumento na procura € no consumo
de cervejas artesanais no nosso pais passa também por uma espécie de protesto
contra as gigantes empresas cervejeiras, multinacionais que, através de campanhas
publicitarias milionarias, convenceram a populacdo de que bastava aquela
cervejinha gelada no final do dia, na mesa do bar, para ser feliz. Esse tipo de
“protesto” pode tentar diminuir a forca de grandes empresas monopolizadoras do
mercado, mas ndo descaracteriza o consumo, que é realizado da mesma forma,

porém, melhor distribuido entre pequenas marcas com caracteristicas artesanais.

Beltramelli (2012) esclarece que a exemplo do que ocorreu com o vinho h&a
alguns anos, o despertar do brasileiro para as cervejas ditas “especiais” vem
crescendo exponencialmente a reboque das importagdes cada vez mais numerosas.
Ainda conforme o autor, estima-se que hoje em dia no Brasil ja existam mais de mil

rétulos importados disponiveis e 0 niumero vem crescendo a cada dia.

Pois aquela cervejinha ja ndo é mais a mesma, tampouco cabe no singular. A
tendéncia da fabricacdo de cervejas artesanais jA ndo é nenhuma novidade no
mundo e esta se instalando com muita forca no Brasil, com forte participacdo da
regido sul e centro-oeste (MORADO, 2009, p.310). O que se vé é uma explosao de
microcervejarias artesanais em solo nacional, elaborando cervejas nobres, muitas
das quais em nada deixam a desejar perto das melhores americanas ou europeias
(BELTRAMELLI, 2012, p 120).

A onda crescente de homebrewers, como sé&o conhecidos internacionalmente
os fabricantes de cerveja artesanal, € notéria. Segundo informacgfes presentes no
site da AHA (American Homebrewers Association), mais de 1,2 milhdes de pessoas
cozinham malte, agua e ldpulo nos Estados Unidos, que atualmente € um dos
maiores produtores, juntamente com alguns paises da Europa. No Brasil, de acordo
com registros no Ministério da Agricultura, ja sdo mais de 1.100 receitas diferentes,
oriundas de cervejeiros artesanais e microcervejarias, que somam 252 cervejarias

registradas. Os dados colocam o pais na terceira posicdo do ranking mundial de
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producéo de cerveja, com cerca de 13,7 bilhdes de litros produzidos, uma média de
65 litros de consumo per capita (somando artesanais registradas, microcervejarias e

grandes empresas, como Ambev, por exemplo).

Tal atividade de producdo aqui no Brasil, de acordo com Morado (2009),
embora j& fosse praticada pelos indios que faziam uma cerveja primitiva a base de
mandioca, teve inicio no século XIX com os imigrantes europeus, sobretudo
alemaes, austriacos, holandeses e ingleses. Conforme relata Beltramelli (2012), a
exemplo do que ocorrera na Inglaterra, apés a Revolucdo Industrial, a producéo
artesanal de cerveja perdeu forca, pois era muito mais comodo e barato comprar e

consumir cerveja em bares e supermercados, do que fazer sua prépria bebida.

A atividade ressurgiu no Brasil como hobby muito recentemente, a partir da
metade da década de 1990, quando, no Rio de Janeiro, foi fundada a primeira
Associacao de Cervejeiros Artesanais do Brasil (Beltramelli, 2012, p. 203). Ambas as
atividades, tanto de consumo como producdo de cervejas artesanais e especiais,
vém refletindo nos hébitos de consumo de cada vez mais pessoas, que dividem a
degustacéo de uma boa cerveja com experiéncias gastrondmicas e culturais e fazem
parte de um perfil de consumidores mais maduros e conscientes, dispostos a pagar
mais por melhores produtos e a encontrar mais qualidade de vida no habito de beber

menos e melhor (Beltramelli, 2012).

O mercado de cervejas artesanais atualmente, no Brasil, vem crescendo,
juntamente com o0 consumo, mostrando-se promissor aos produtores caseiros e de
microcervejarias. Segundo Telles (2014), as “cervejas de encher engradado”, mais
comum nos bares e supermercados, obtiveram um crescimento de 5% em 2014; as
cervejas premium ou especiais, 14%; e as artesanais passam dos 21%. SO
importadoras no Brasil sdo pelo menos 40 (entre 2006 e 2012, as importacdes
cresceram 538%), trazendo ao pais mais de 300 rétulos diferentes. Conforme
aponta Beltramelli (2012), o Brasil possui cerca de duzentas microcervejarias
atualmente, e sua maioria concentra-se na regiao sul e sudeste. Ao todo, em 2012,
foram produzidos 13,7 bilhdes de litros de cerveja, mas somente 0,15% desse total

sSao artesanais.
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Conforme reforca Telles (2014), a expectativa é de que até 2024, a producéo
artesanal de cerveja corresponda a 3% da producdo nacional. Tais numeros
publicados referem-se ao que esta regulamentado no Ministério da Agricultura do
Brasil, sendo que h& inumeros produtores caseiros produzindo cerveja de modo
artesanal e sem registro, o que h4 de aumentar ainda mais os indices. Ja de acordo
com dados do Sebrae (2015), Microcervejarias e importadoras estdo ocupando um
importante espaco no mercado nacional. Segundo a entidade, as cervejas especiais
ocupam hoje 5% do mercado e tém previsdo de dobrar o nUmero de vendas nos
proximos cinco anos. Conforme dados da pesquisa Nielsen (2009 apud Beltramelli
2012), o mercado de cervejas especiais cresceu 115%, atingindo R$ 1,4 bilhdo em

vendas, em 2009, enquanto a procura pelas cervejas “comuns” subiu apenas 23%.

Beltramelli (2012) destaca que ao contrario do que se passa em grandes
corporacdes cervejeiras, nas quais as maquinas sdo operadas por funcionérios,
muitas vezes indiferentes, produzindo receitas standard, quase imutaveis, 0s
cervejeiros artesanais acompanham todos o0s passos produtivos de cada uma de
suas cervejas, desde o inicio até o envasamento da mesma. Sao geralmente eles
gue assumem todos os riscos, apesar de, no caso brasileiro, conforme evidenciado
no site especializado Cerveja e Malte, a carga tributaria é tdo alta e complexa que
qguase inviabiliza os negdécios. Em sua maioria, 0os produtores artesanais Sao
orgulhosamente pequenos, mas agitam culturalmente o meio no qual se
estabelecem (Beltramelli, 2012). Ja as microcervejarias, seja por caracteristica de
seus gestores ou oportunidades, buscam um espaco no mercado, € querem seu
produto sendo consumido a nivel regional, estadual e até, se possivel, a nivel
nacional (Morado, 2009).

As cervejas artesanais e especiais ndo faziam parte da lista de produtos
consumidos pelas pelos brasileiros nas décadas de 80 e 90, sendo restritas apenas
a uma estreita linha das classes A e AA, pois esses podiam ter o contato com

diferentes opcdes atraves de viagens e intercambios culturais (Morado, 2009).

De acordo com Telles (2014), uma cerveja artesanal de alta qualidade, nas
prateleiras de um supermercado nos Estados Unidos, custa centavos de délar a

mais que uma industrializada, enquanto que no Brasil o valor de uma artesanal pode
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ser até cinco vezes maior. Essa dificuldade deve-se aos altos impostos aplicados no
pais, tanto para os insumos presentes na producdo da cerveja, que na maioria das
vezes sdo importados, quanto na regulamentacdo da producdo, o que acaba

afastando boa parte dos produtores da regulamentacéo da prética cervejeira.

Em virtude dessa dificil realidade, cervejeiros artesanais buscam alternativas
baratas e eficientes para disseminar e divulgar seus produtos, a fim de que um leque
maior de consumidores possa estar em contato com suas marcas e cervejas. Uma
alternativa bastante eficiente, segundo Beltramelli (2012), esta sendo a utilizacao de
comunidades online, através de blogs especializados em cervejas artesanais, nos
quais pessoas de todas as partes podem trocar ideias sobre a qualidade das
cervejas, classificar e qualificar a cerveja degustada, bem como obter mais
informacBes sobre onde e como encontrar tais cervejas em suas regides. Cita-se,

como exemplo, o blog www.brejas.com.br.

O cenario obriga os produtores de cerveja artesanal a unirem-se, a fim de
conseguirem ir em frente, levando consigo seus produtos. Dessa unidao de forgas,
nasceram os grupos denominados ACervA (Associacao de Cervejeiros Artesanais).
A primeira ACervA brasileira nasceu no Rio de Janeiro, em 2006. Atualmente, esse
tipo de organizacéao ja existe nos estados de Minas Gerais, Rio Grande do Sul, Sédo
Paulo, Santa Catarina e Parana. Essas associacdes de cervejeiros, segundo
Beltramelli (2012), séo organiza¢ces sem fins lucrativos, que possuem o objetivo de
reunir os cervejeiros domeésticos para trocarem ideias, receitas, aprendizados,
conseguirem beneficio na hora da compra de ingredientes, e, tdo importante quanto,
organizar eventos a fim de difundir a cultura cervejeira, bem como divulgar seus
produtos. Qualquer pessoa pode associar-se a uma ACervA, desde que comprove
gue € produtora de cerveja artesanal. No Rio Grande do Sul, essa entidade se faz
representada pela ACervA Gaulcha, possuindo ramificagbes regionais, como por
exemplo, a Cervale Rio Pardo e Taquari (Cervejeiros do Vale do Rio Pardo e

Taquari).

Figura 1 — Logotipo Cervale
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Cervale

O Rio Grande do Sul, estado brasileiro com grandes caracteristicas
europeias, resultado da vinda de imigrantes aleméaes, italianos, poloneses e outros,
possui grande participacdo na producdo de cerveja artesanal no pais (Beltramelli,
2012, p.249), reflexos dessa cultura que veio na bagagem dos denominados colonos
europeus. O estado mais ao sul do Brasil sempre foi uma regido muito bairrista, que,
segundo Oliver (1992 apud SCHU, 2004), originou-se como uma defesa da invaséo
cultural que se disseminou com as préticas da globalizagéo.

Algumas cervejas artesanais produzidas no Rio Grande do Sul utilizam dessa
forte identificacdo do gaucho com as producdes feitas em suas terras para, atraves
de seus rétulos e linguagem, utilizarem-se do bairrismo como forma de atrair

consumidores (Schu, 2004).

Fatores comunicacionais importantes como o design dos rétulos e das
embalagens, em que cores, tipografias e simbolos sdo utilizados livremente, de
acordo com o posicionamento de cada cerveja, sao fortemente explorados por seus
produtores. Algumas marcas criaram Kkits promocionais, com estratégias
promocionais, a fim de comercializarem seus produtos em conjunto. Por exemplo,
todos os estilos de cerveja de uma mesma marca sdo vendidos em uma mesma
embalagem comercial, de forma que, com um valor promocional em funcdo da
guantidade comercializada, geralmente de trés a seis itens em um mesmo conjunto,
conseguem colocar o consumidor em contato com todos seus estilos. Esse fator, na

venda avulsa, dificilmente aconteceria.
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Embalagem é um meio e ndo um fim. Ela ndo é um produto final em si, mas
um componente do produto que ela contém e que, este sim, é adquirido e
utilizado pelo consumidor. Sua fungdo é tornar compreensivel o contetdo e
viabilizar a compra. Ela agrega valor ao produto, interfere na qualidade
percebida e forma conceito sobre o fabricante elevando ou rebaixando sua
imagem de marca (MESTRINER, 2002, p.11).

As cervejas, para sua comercializacdo, sdo acomodadas em tipos diferentes
de embalagens, de acordo com suas caracteristicas de producdo e consumo.
Essas opcdes sao barris, garrafas de vidro, ou latas de aluminio (BELTRAMELLI,
2012). Os barris de cerveja, que sdo em sua grande maioria comercializados para
pubs e bares, ndo possuem muita comunicacdo visual em seu exterior, 0 que
dificulta ou anula a persuasdo ao consumidor nesse ponto. A identificacdo nesses
casos se faz no balcdo do estabelecimento através das torneiras identificadas,

cardapios ou indicagao do garcom.

JA ogarrafas e latas, por disputarem espaco nas goéndolas de
estabelecimentos, necessitam ser atrativas e informativas em sua comunicacao
visual. De acordo com Morado (2009), a primeira cerveja engarrafada data de
1568, na Inglaterra, ainda com fechamento manual através de rolhas. A primeira
lata de aluminio para finalidade de cerveja teve inicio em 1930, pela companhia
American Can Company. Na época, era um produto enlatado como os alimentos,

necessitando de um abridor para sua abertura e consumo.

Outra estratégia que esta sendo muito utilizada por produtores e comerciantes
das cervejas especiais é a unido de forcas, através de clubes de assinaturas, o0 que,
segundos dados informados pela revista Veja
(http://veja.abril.com.br/noticia/economia/clubes-de-cerveja-dobram-de-tamanho-e-
popularizam-bebida-artesanal/. Acesso em: 10/05/2015), estdo sendo fortemente
aceitos pelo publico consumidor, pela praticidade, valor agregado e experiéncias que
esse servigco oferece ao consumidor. Os clubes de assinatura de cervejas especiais
e artesanais movimentaram, até o ano de 2013, R$ 6 milhdes no pais e mantiveram
envolvidos com esse movimento, cerca de 12 mil associados, que recebem

mensalmente cerca de quatro ou cinco tipos de cerveja diferentes, com informacdes,
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brindes e a historia por tras de cada rotulo, com a comodidade e a praticidade de
receberem o produto na porta de sua casa.

Tal estratégia é brindada com muito entusiasmo tanto pelas empresas de
venda desse ramo (os clubes de cerveja) quanto com os produtores de cerveja
artesanal ou micro cervejarias, que realizam parcerias entre si para aumentar cada
vez mais 0 consumo e o conhecimento sobre as cervejas. Alguns clubes de cervejas
realizam inclusive parcerias com os produtores, criando rotulos especiais para o
consumidor, com cervejas tematicas de acordo com oportunidades de producao ou
periodos do ano, como P4scoa, quando se utilizam de cervejas com chocolate, e Dia
dos Namorados, quando cervejas com frutas como morangos ou amoras Sao criadas

para satisfazer e surpreender o publico.

Seja através da unido de forgas, internet ou elementos presente nos rotulos e
embalagens, as cervejas artesanais estdo, cada vez mais, angariando apreciadores
apaixonados que seguem a filosofia de beber menos, mas beber melhor (MORADO,
2009, p.307).
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3. Fundamentacdo Tedrica

Para que seja possivel um embasamento tedrico concreto e coeso, este
capitulo abordou conceitos que envolvem marketing, comunicacdo e publicidade,
comportamento do consumidor, bem como fundamentos de empreendedorismo. Tal
embasamento teve como finalidade dar o aporte te6rico as conclusbes

posteriormente efetivadas.

Buscaram-se, para amplificar a linha de conhecimento do trabalho, autores
com propriedade para abordar tanto temas técnicos quanto teoricos, ligados aos
assuntos que foram enfatizados ao longo da pesquisa. Visto que o leque de opcdes
de obras no ambito teorico que referem a comunicacéo, o marketing, a publicidade é
muito vasto, trabalhou-se com o que o autor desse trabalho considerou ser o mais
adequado e com melhor relagdo ao tema principal, que sé&o os produtores de cerveja

artesanal e sua percepcéao perante as acdes e estratégias de comunicacao.
3.1. Conceitos de Marketing

O Marketing é seguramente uma das atividades mais conhecidas e, ao

mesmo tempo, uma das menos compreendidas (OGDEN, 2007, p.7).

No ambito de interesse deste estudo, que relacionou os produtores de cerveja
artesanal e a percepcao da importancia da comunicacdo e marketing do produto
junto aos consumidores, era relevante que houvesse uma abordagem mais
aprofundada dentro dos conceitos de marketing, de forma que esses conceitos
pudessem ser levados em consideracdo e praticados pelas pessoas envolvidas com
a producao de cerveja, e que tenha a intencdo de promover seu produto, bem como

torna-lo conhecido pelo publico.

De acordo com Somara e Morsh (2005), o propoésito do marketing é satisfazer
as necessidades e os desejos dos consumidores através da producéo de produtos e
servicos. Com base nisso, compreender o consumidor de cervejas artesanais e
especiais é primordial para que os produtores e as empresas consigam movimentar

esse mercado.
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A associacdo americana American Marketing Association apud Somara e
Morsh (2005), define Marketing como o processo de planejamento e execugao,
desde a concepcéo, aprecamento, promocéo e distribuicdo de ideias, mercadorias e

servigos para criar trocas que satisfagcam os objetivos individuais e organizacionais.

Para Kotler (2000), o conceito de Marketing Societal, ou seja, relativo a
sociedade, define-se como sendo de determinar necessidades, desejos e interesses
de participacdo de mercado e proporcionar a satisfacdo desejada mais efetiva e
eficiente do que a concorréncia, de forma a preservar ou aumentar o bem-estar do

consumidor e da sociedade.

O marketing surgiu entre os anos 1940 e 1950, quando, de acordo com Kotler
(2000), o mercado e as empresas notaram que o cliente estava escolhendo as
melhores alternativas de compra e relacionando o preco com o beneficio gerado na
aquisicdo do produto ou do servico. O mundo das empresas, organizacdes e seus
produtos passam constantemente por mudancas que tangem o cenario social e
econdmico, o que as forca a buscarem novas maneiras de compreender as
necessidades de seus clientes, bem como o mercado em que se encontram
inseridas (Kotler e Keller, 2006, p.03).

Segundo Cobra apud Somara e Morsch (2005), ao falar de marketing, se esta
abordando as estratégias criadas pelas empresas para conhecer e entender o
consumidor, de forma que, para abordar e relacionar o assunto, se pode atribuir e
expandir ainda mais o0 conceito, reunindo algumas palavras como: vendas,
comunicacao, atendimento, publicidade e propaganda, entre outras.

H&, no marketing, o tradicional conceito dos quatro P’s. Hara (2003) compila,
de forma sucinta, os quatro P’s do marketing,

Os produtos tem que ter qualidade, quantidade suficiente, embalagem
bonita, modelos e estilos para atender as necessidades dos clientes, tudo
isso sem esquecer a parte financeira da organizacdo. O preco tem que ser
justo; deve-se pensar em descontos, prazos, ofertas e divulgacdo perfeita
aos clientes. Promocgdes devem ser criadas e utilizadas de forma criativa,
utiizando-se da propaganda, a venda pessoal, a relacdo publica. A

distribuicdo (Praca ou Place) devera atender todo esforco de venda da
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producdo e servico, ndo deixando faltar nenhum produto no mercado.
(2003, p. 16)

Baseado nesse contexto, de forma um pouco mais ampla, podemos detalhar
Produto, Preco, Praca e Promocao da seguinte forma, de acordo com Las Casas
(2001):

- Produto: o produto ou o servico sdo ditos como certos quando atendem e
até superam as expectativas do consumidor. Dessa forma, atende aos requisitos
bésicos do produto: tamanho, qualidade e design.

- Preco: o consumidor deve sentir que esta pagando um preco justo pelo
produto ou servico, e que o preco corresponda a necessidade e o desejo do
consumidor a possuir tal produto ou servico.

- Praca: deve estar localizada junto ao mercado desejado e vantajoso no
momento do transporte, distribuigdo, armazenagem e embalagem.

- Promocdao: é um conjunto de acBes que comeca na publicidade, passa para
as relacdes publicas, a promoc¢do de vendas, a venda pessoal e o merchandising,
que devem ser utilizados da maneira correta, para serem capazes de estimular a
realizagédo das vendas.

Dessa forma, a expressdo do marketing passou a designar as combinacoes
necessarias para conseguir respostas do mercado acerca das estratégias das
organizacfes. Porém, segundo Las Casas (2001), muitos autores tém procurado
mudar a base do mix de marketing, para desenvolver uma nova forma de
classificagdo dando énfase ao ponto de vista do consumidor. Nessa nova proposta,
seriam os quatro P’s modificados de “produto, preco, praca e promog¢ao”, para 4C’s:
consumidor, custo, conveniéncia e comunica¢éo. Dessa forma, o que ha de novo na

proposta é a visdo com foco estritamente na satisfacéo do cliente.

Hara (2003) enfatiza que as estratégias de marketing devem ser dirigidas aos
nichos de mercado, e ndo as massas, como uma linguagem Unica para todos o0s
tipos de publico-alvo. Compreender o comportamento do consumidor é uma funcéo
essencial do marketing, para que ele possa cumprir plenamente seus objetivos no
desenvolvimento, na producéo e na colocacao no mercado (Samara e Morsch, 2005,
p. 2). Samara e Morsch (2005) ainda reforcam que tais comportamentos estédo

diretamente ligados as necessidades e que essas fazem parte da condicdo humana,
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sendo caracterizadas como situagOes e privagdes, nas quais se encaixam, por
ondem de relevancia, ao consumidor, as necessidades fisicas basicas, as

necessidades sociais e as necessidades individuais.

Dentro de uma organizacao, independente de seu tamanho ou estagio do
negocio em que se encontra, a comunicacado de marketing se faz fundamental para
atingir os objetivos. De acordo com Kotler e Keller (2006), existem estratégias no
marketing que se fazem indispenséveis, entre as quais se destacam a segmentacao
de mercado, que tem como objetivo analisar e interpretar cada segmento e 0s
beneficios que diferenciam os produtos perante o publico, bem como a estratégia de
selecionar um ou mais mercados-alvo, onde se busca atuar com mais énfase,
sabendo identificar o perfil dos clientes de acordo com suas preferéncias,
necessidades e desejos. Conforme reforca Samara e Morsh (2005), a segmentacao
de mercado possibilita, através do marketing, ajustar racionalmente os componentes
mercadoldgicos para atender as necessidades especificas de um ou mais

segmentos.

Al Ries & Jack Trout apud Hara (2003) reforcam que o marketing ndo é uma
batalha de produto, mas, sim, uma batalha de percepc¢des. No mundo do marketing,

toda verdade é relativa a nossa mente ou & mente de outro ser humano.

Por fim, para Kotler e Keller (2010), é necessario aceitar que a marca nao
pode ser controlada pela empresa, pois ela é de propriedade de seus consumidores.
Ha, sempre, a possibilidade de tornar suas acdes alinhadas ao que os consumidores
esperam da marca. Para que essas acoes fiqguem bem alinhadas, é necessaria uma

boa comunicacao entre ambas as partes.
3.2. Comunicacéao e Publicidade

No mercado competitivo de hoje, empresas e profissionais de marketing
devem certificar-se de que as mensagens que chegam aos consumidores sejam

claras, concisas e integradas (OGDEN, 2007, p. 03).

Conforme orienta Ogden (2007), a comunicacao é fundamental dentro e fora

de uma organizacédo. Ela e o marketing devem andar sempre lado a lado para que a
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empresa possa alcancgar seus objetivos. O marketing deve ser feito de modo que
satisfaca os desejos e as necessidades do consumidor. Dessa forma, € preciso

direcionar a comunicacao para o publico-alvo.

Kotler e Keller (20016) evidenciam que a propaganda tem como proposito
aumentar as vendas, divulgar o produto, informar, lembrar, persuadir e comunicar,
fazendo com que o0s consumidores procurem mais rapidamente as ofertas
divulgadas pelas empresas. Para Sant’Anna (1995), a publicidade € uma fonte de

comunicacao que traz ao consumidor cinco niveis comunicacionais, sendo eles:

O desconhecimento que é o nivel mais baixo, que sdo os consumidores que
nunca ouviram falar do produto; o conhecimento, em que o consumidor
identifica o produto; a compreensdo, quando o consumidor conhece o
produto e a marca e sabe a sua finalidade; a convic¢cdo que é quando o
consumidor ndo age apenas pela razdo, mas também pela emocéo; e por
tltimo, a acéo, que é quando o consumidor reconhece a necessidade para

realizar a compra. (1995, p. 34)

Ainda no que se refere a propaganda, Kotler e Keller (2006) observam que ela
pode ser informativa, desenvolvendo uma demanda inicial; pode ser persuasiva
guando a demanda é seletiva e de preferéncia; pode ser de lembrete, fazendo o
consumidor lembrar sempre do produto; e pode ser de reforco, fazendo o

consumidor identificar que fez a escolha certa.

Para que a divulgacao seja efetiva, é preciso pensar em todos os elementos
que envolvem o produto ou o servi¢co, pois 0s consumidores procuram, antes de
qualquer coisa, qualidades que satisfacam as suas necessidades ou desejos.
Segundo Ogden, (2007), a mensagem enviada ao consumidor tem de ser uma

comunicacgao integrada.

Ao utilizar elementos conflitantes, tem-se uma forma negativa de se
comunicar com o consumidor final, pois ele precisa acreditar e confiar para comprar,
“a mensagem conflitante ndo s6 custa tempo a empresa como também deixa o
consumidor confuso” (OGDEN, 2007, p. 11).
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A comunicagdo integrada de marketing, como o préprio nome ja diz, é
composta por muitas variaveis, “ela € essencialmente o reconhecimento da
importancia de comunicar a mesma mensagem para os mercados-alvo” (OGDEN,
2007, p. 03).

Através da propaganda, € possivel uma empresa comunicar-se com um
grande numero de pessoas ao mesmo tempo, 0 que € o caso dos anuncios de

midias de massa, como jornal, por exemplo. Ogden diz que:

A propaganda é o desenvolvimento e a execucdo de qualquer mensagem
de lembranca, informativa ou persuasiva, comunicada a um mercado ou
publico-alvo através de um meio ndo pessoal. A mensagem € paga e o

patrocinador da mensagem ou produto é identificado. (2007, p. 13)

No que se refere a publicidade, Kotler e Keller (2006) destacam o anuncio
como a parte mais importante do meio publicitario, pois utiliza a comunicacdo com o
intuito de vender, despertar no consumidor um desejo de possuir, e divulgar o

produto.

As relacGes publicas e a propaganda, apesar de serem atividades diferentes,
andam juntas. Sdo de extrema importancia, pois podem causar 0 mesmo impacto.
Para Santos (2005, p. 78), “os trés fundamentos principais da mensagem publicitaria
sao atrair a atengao, despertar o interesse e provocar a memorizacao”. Para cumprir
essas funcbes, o publicitario utiliza-se de muita criatividade ao planejar e executar

suas acoes de marketing.

No sentido mais amplo, as relaces publicas (RP) tém a funcdo de gerar no
publico ou na opinido publica, boa vontade (goodwill) em relacdo a organizacdo ou a
seus produtos (OGDEN, 2007, p. 123) e, conforme ainda reforca o autor, as relacdes
publicas se concentram em manter e fortificar o relacionamento criado ente uma

organiza¢ao ou marca e seus varios publicos.

Ja a publicidade visa trés objetivos: lancar uma ideia na mente do
consumidor, despertar o desejo da ideia lancada e leva-lo ao ato da compra

(SANT'ANNA, 1995, p. 88). O autor ainda reforca que a propaganda tem como
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finalidade criar uma ideia e a publicidade de divulga-la, sendo essa ultima um grande
meio de comunicacdo, tem uma enorme forca e impacto na sociedade, pois 0s
novos consumidores buscam o reconhecimento através do que usam para mostrar

algum poder social e serem mais do que as outras pessoas.

Para produtores e consumidores de cerveja artesanal, as embalagens nelas
utilizadas séo parte primordial do produto, fator relevante no quesito identificacao,
comunicacdo e posicionamento que tal marca de cerveja artesanal deseja passar.
As embalagens de cerveja utilizam de formas e elementos criativos para diferenciar

suas marcas de outras, sendo uma importante ferramenta de marketing direto.

A embalagem tinha como fung¢fes iniciais proteger, conter e viabilizar o
transporte dos produtos. Com o desenvolvimento da humanidade e da
economia, a embalagem teve, também, denota¢cBes para conservar, expor e
vender os produtos, e tornando-se assim uma importante ferramenta do
marketing para atrair o consumidor por meio do seu visual atraente e
comunicativo (MESTRINER, 2002, p. 12).

Conforme Negrédo (2008), o evento comunicacional envolvendo um
consumidor e uma embalagem, ou rotulo, dura cerca de 20 décimos de segundos,
em ambientes comerciais onde ele encontra, em média, 3,8 marcas diferentes nas
gondolas. Esse numero tende a aumentar em lojas e estabelecimentos
especializados, 0 que ocorre muitas vezes quando fala-se em cervejas artesanais e
especiais nas gondolas de casas especializadas. Ainda segundo aponta Negrao
(2008), as cervejas encontram-se classificadas na categoria de bens ndo duraveis,
ou seja, sdo bem tangiveis e consumidos imediatamente e diretamente pelo
consumidor. As embalagens e rotulos, neste caso, representam mais do que
protecdo e transporte, mas constituem um forte apelo visual, o que visa incentivar o
consumo por impulso, e, dessa forma, devem estar bem posicionadas no ponto de

venda.

Uma embalagem e, consequentemente, um roétulo transmitem diversos
conceitos ao consumidor através do seu design e suas informagdes, conceituados
através de mensagem, codigo, canal, ruido, filtros, feedback e persuasdo (Negrdo
2008, p. 61).
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De acordo com Samara e Morsch (2007), a utilizacdo de cores como

elementos visuais para estimular a percepcdo e traduzir significado tem sido

frequente por sua capacidade de influenciar diretamente as emocdes e as atitudes

do consumidor. Os autores organizaram a relagcdo entre cores e sensacgdes que

influenciam no comportamento do consumidor:

CORES SENSACOES
Vermelho-claro (vivo) Alegria
Vermelho-escuro Depresséao
Rosa-palido Feminilidade
Rosa-forte Frivolidade
Laranja-claro Limpeza
Laranja-escuro Desolacao
Amarelo-claro Nitidez

Amarelo-escuro

Apelo aos sentimentos

Violeta-claro Feminilidade
Violeta Opressao
Verde-claro Frescor
Verde-escuro Decadéncia

Azul-claro Tranquilidade
Azul-escuro Depresséao
Azul-violaceo Repouso
Azul-marinho Profundidade

Fonte: Somara e Morsh, 2007.

As embalagens também podem aumentar seu potencial de comunicacdo ao

aproveitar o conhecimento da psicologia das cores e sua influéncia na percepgéo.

Cores mais indicadas para embalagens

Café

Marrom escuro com um toque de laranja ou vermelho
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Chocolate

Marrom-claro ou vermelho alaranjado

Leite

Azul em varios tons, as vezes com um toque de

vermelho

Gorduras vegetais

Verde-claro e amarelo ndo muito forte

Frutas e compotas

Cor do produto em fundo vermelho, as vezes com

toque de amarelo

Doces

Vermelho alaranjado

Massas alimenticias

Produto em transparéncia com o uso de celofane com

vermelho, amarelo-ouro e, as veze, toques azuis

Cha-mate Vermelho, branco e marrom
Queijos Azul-claro, vermelho e branco, amarelo claro
Sorvetes Laranja, azul-claro, amarelo-ouro

Oleos e azeites

Verde, vermelho e toques de azul

logurtes Branco ou azul

Cerveja Amarelo-ouro, vermelho e branco

Detergentes Rosa, azul-turquesa, azul, cinza esverdeado, branco
azulado

Ceras Tons de marrom e branco

Inseticidas Amarelo e preto, verde-escuro.

Desinfetantes

Vermelho e branco, azul-marinho

Bronzeadores Laranja, vermelho magenta

Desodorantes Verde, branco, azul com toques vermelho ou roxo
Cosmeéticos Azul-pastel, rosa e amarelo-ouro

Perfumes Roxo, amarelo-ouro, prateado

Produtos para bebé

Azul e rosa em toques suaves

Laminas de barbear

Azul-claro ou forte, vermelho e preto

Remédios

Azul-claro, marrom, branco e vermelho; dependendo

do tipo medicinal, estimulante ou relaxante.

Fonte: Somara e Morsh, 2007.
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Como exemplo de rétulos, onde apresentam-se desde mais padrao e basico,
contendo apenas informacdes diretas, quanto ao rotulo considerado estruturado

informativa e visualmente como um todo:

SE WTE EM54 NT 4 r

Fonte: http://www.hbier.com.br/

Fonte: https://www.cashola.com.br/blog/gourmet/20-rotulos-de-cervejas-especiais-e-inusitadas-510
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Fonte: http://bierland.com.br/
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Fonte: http://www.criatives.com.br/2015/05/30-rotulos-fantasticos-de-cerveja-que-farao-voce-ter-
vontade-de-tomar-uma/
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Para finalizar, pode-se afirmar que estabelecer uma imagem de marca de maneira
clara na mente do consumidor, ou seja, ter um posicionamento bem definido é
fundamental para o bom desempenho de uma marca forte (OGDEN, 2007, p. 165).
Portanto, conforme enfatiza Ogden (2007) o trabalho de comunicagéo integrada de
marketing, no qual o0 mesmo conceito é transmitido ao consumidor por diversas
midias e em diversos momentos, pode ser um forte aliado na construcdo de um

posicionamento solido.
3.3. Comportamento do Consumidor

De acordo com dados da Revista Exame (2016), o Brasil representa a nona
maior economia mundial, com uma populacdo de aproximadamente 170 milhdes de
habitantes, o que significa um potencial de consumo na ordem de U$ 420 bilh&es.
Conforme Karsaklian (2011), nos ultimos anos, com o crescimento da forca de
consumo da populacéo brasileira em todas as classes sociais, houve uma demanda
por produtos que até entdo ndo entravam nos itens basicos. Novas opcdes de
produtos sO deixam de ser experimentadas por cautela financeira, ou por uma
demanda que favorece os itens basicos de sobrevivéncia, com base na hierarquia
de Maslow (Schweriner, 2006).

As duas principais funcdes do estudo do comportamento do consumidor,
segundo Solomon (2002), séo: o entendimento do consumo como parte da vida dos
individuos e a capacitacdo das empresas. Tém-se, portanto, teorias que concordam
entre fatores como: o que, quando, como, por que e com que frequéncia produtos e

servicos sao adquiridos e utilizados.

Pode-se afirmar que vive-se em um mundo consumista, em que a maioria do
gue se consome ndo é exatamente uma necessidade vital, mas, sim, como
apresenta Schweriner (2006), um desejo com caracteristica de necessidade, que o
autor denomina de “necejos” do consumidor que, sedento por prazer, transforma a
posse e a ostentacdo a condicdo de necessidade, principalmente pela acdo da
propaganda e do marketing. Hara (2003) afirma que necessidades e desejos andam

cada vez mais juntos na vida de cada consumidor.
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Define-se o consumidor como o individuo que compra, consome e/ou utiliza
produtos ou servicos oferecidos por alguém ou alguma empresa (NEGRAO, 2008,
p.56). Dessa forma, o consumidor apresenta desejos e necessidades e € ai que esta
a tarefa das empresas, que devem trabalhar para atender tais demandas, de modo
que aquele produto adquirido traga alguma vantagem ou satisfagdo ao mesmo
(CHEN, 2011).

Conforme Hara (2003) o consumidor também recorre a fontes de informacéao
sobre o produto, que séo classificadas em quatro grupos principais: fontes pessoais
(amigos, vizinhos, conhecidos, familia); fontes comerciais (propagandas,
vendedores, embalagens); fontes publicas (midias de massa, organizacdes de
consumidores); fontes experimentais (manuseio, exame, degustacdo, uso do

produto).

Negrdo (2009) explana que da mesma forma que a comunicacdo pode
influenciar as pessoas, tanto no nivel emocional quanto cognitivo, outras grandes
influéncias que interferem nessas decisdes sdo 0s grupos sociais, nos quais se esta
inserido, bem como pessoas impares, ou idolos, além ainda dos fatores culturais,

étnicos e ambientais.

Solomon (2002) afirma que o estilo de vida é representado por um conjunto
de gostos que se expressam através de preferéncias das pessoas por esportes,
interesses, musica e opinides sobre politica e religido. Para Hara (2003), o processo
de compra € influenciado por diversos fatores, desde os estimulos ambientais e de
marketing, até idade, renda, nivel de educacdo e gosto pessoal. Outros fatores que
também influenciam as escolhas de compra de um individuo, ainda conforme Hara
(2003), séo idade, estagio do ciclo de vida, ocupacao, circunstancia econémica,
personalidade e autoimagem, motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crencas e

atitudes.

Hara (2003), alega ainda que a idade e o estagio do ciclo de vida que a
pessoa vive, determina preferéncias de consumo, principalmente em alimentos,
roupas, lazer e estilo de vida. Samara e Morsch (2007) definem personalidade como

0 conjunto de caracteristicas psicologicas singulares que levam a reacles
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relativamente coerentes e continuas em relacdo ao ambiente. Caracteristicas como
autoconfianca, dominio, sociabilidade, autonomia, defesa, adaptabilidade e
agressividade séo todas referéncias comumente utilizadas para descrever tracos de

personalidade.

Kassaklian (2011) sintetiza o processo de compra que envolve os fatores
psicolégicos do consumidor:

O ato de compra nao surge do nada, seu ponto de partida é a motivacao,
qgue vai conduzir a uma necessidade, a qual por sua vez, despertara um
desejo. Com base em tal desejo, surgem as preferéncias por determinadas
formas especificas de atender a motivacéo inicial e essas preferéncias
estardo diretamente relacionadas ao autoconceito: o consumidor tendera a
escolher um produto que corresponda ao conceito que ele tem ou que
gostaria de ter de si mesmo. No entanto, e me sentido contrario a
motivacéo, surgem os freios. Trata-se da consciéncia de risco que vem
implicita ou explicitamente relacionada com o produto. Em meio ao dilema
entre a forca da motivacdo e aquela dos freios, imp8em-se a personalidade
do individuo, a qual desembocara no autoconceito. A reunido de todas
essas variaveis resultard numa percep¢édo dos produtos, que, por sua vez,
desencadeara atitudes positivas ou negativas com relacdo a eles, o que,

naturalmente, tera impacto sobre suas preferéncias. (2011, p. 203).

A cultura e a sua classe social influenciam sobremaneira na hora da decisao
de compra (HARA, 2003, p. 19). O autor ainda enfatiza que 0os amigos, os clubes, os
grupos que frequentam e a que pertencem, o status, toda e qualquer influéncia
social moldam o perfil do consumidor e influenciam na sua decisdo de compra. Tais
grupos podem influenciar as pessoas, expondo-as a novos comportamentos e
estilos de vida, influenciando atitudes, o autoconceito e exercendo influéncia sobre

pessoas que nao fazem parte do grupo (HARA, 2003, p.30).

O comportamento do consumo das pessoas € largamente influenciado por
fatores como os grupos de referéncias, a familia, o papel social e o status. Porém,
conforme afirma Samara e Morsh (2007), cultura também é adaptavel, ou seja, a
medida que as necessidades da sociedade se modificam, 0 mesmo ocorre com seus
valores, para que tais necessidades sejam atendidas. Kotler (1998) entende que

grupos de referéncia tém influéncia direta sobre uma pessoa, podendo ser também
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denominados grupos de afinidade, nos quais esses podem ser divididos entre
primario, que é composto por familia, amigos, vizinhos, colegas de trabalho e
interacdes que ocorrem de modo continuo e informal, bem como o secundario, que
tende a ser mais formal, com interagdo menor. Grupos de referéncia podem incluir
pessoas ou instituicdes, sejam reais ou imaginarios, aos quais um individuo recorre
para orientar seu proprio comportamento e que o afetara positiva ou negativamente
(SAMARA E MORSCH, 2007, p. 54). Conforme Samara e Morsch (2007), de todos
os grupos de referéncia, a familia €, sem duvidas, o mais influente. Ela serve como

um filtro para os valores e as normas de todo o ambiente social.

Conforme Samara e Morsch (2007), os grupos de referéncia influenciam os

consumidores de trés formas:

- Influéncia informativa: o individuo busca informacdo sobre o produto em
grupos de profissionais especialistas ou associacfes que trabalham com o produto

como profissao.

- Influéncia utilitaria: a decisdo de compra € baseada no desejo de satisfazer

os colegas de trabalho ou pessoas com as quais o individuo tem interacao.

- influéncia expressiva de valor: o individuo acredita que a compra ou 0 uso
de determinada marca promovera a imagem que os outros tém dele e lhe agregara a

imagem que ele deseja ter ou aspira ser.

Boone & Kurts apud Samara & Morsh (2007), incluem também os lideres ou
formadores de opinido, como influéncias sociais e pecas importantes na deciséo de
compra. Essas figuras sdo também denominadas “criadores de tendéncias” e tém o

poder de exercer influéncia sobre outras pessoas.

A personalidade de uma pessoa também é fator importante na decisdo de
compra que, segundo Kotler apud Hara (2003), é definida como o conjunto de
caracteristicas psicolégicas distintas de uma pessoa que levam as respostas

consistentes e duradouras em seu ambiente.

Hara (2003) evidencia que cada cultura pode ser dividida em subculturas

menores, cada uma com identidades e socializacbes mais especificas para seus
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integrantes, como grupos raciais (brancos, negros, indios) possuem influéncia
diferenciada na cultura brasileira; o agrupamento de religides em que as diferentes
preferéncias religiosas implicam diferentes preferéncias culturais; agrupamentos

regionais, em que cada regido possui sua cultura distinta, etc.

De acordo com Kotler (1998), classes sociais sdo divisbes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que séo ordenadas hierarquicamente
e cujos membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares. Ja
conforme Samara e Morsch (2007), classes sociais sé@o divisbes ordenadas e
relativamente permanentes em uma sociedade cujos membros possuem valores,

interesses e comportamentos similares.

Esse conjunto de costumes, crencas e valores, evolui por meio de
comportamento, artefatos e simbolos significativos, que ajudam as pessoas a se
comunicarem, a interpretarem e avaliarem a realidade como membros de uma
sociedade (SAMARA E MORSCH, 2007, p.20).

Kothler (2000) apud Samara & Morsh (2007) distinguiu cinco papeis diferentes

do consumidor no processo de compra.
- Iniciador: pessoa que sugere a ideia de comprar algum produto ou servico;
- Influenciador: pessoa cujo ponto de vista ou conselho influencia na decisao;

- Decisor: pessoa que decide sobre quaisquer componentes de uma decisao

de compra, 0 que comprar € como comprar.

- Comprador: pessoa que efetivamente realiza a compra.
- Usuério: pessoa que consome ou usa o0 produto ou servico.

De acordo com Solomon (2002), a busca de informagcdes acontece de duas
formas: interna e externamente. A busca por informacao interna é realizada por meio
de memodrias guardadas sobre muitos produtos ja consumidos. Geralmente, a busca
interna ndo é suficiente para a decisdo de compra e necessita de um complemento,
gue é a chamado busca externa. Essa podera vir de amigos, midia ou simplesmente

através da observacéo das pessoas.
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O individuo recebe do meio ambiente uma série de influéncias (Cobra, 1992

apud Hara 2003, p. 28), que sao:

- Influéncias do ambiente fisico: como por exemplo, o lugar, as pessoas, 0

clima, os costumes do ambiente onde vive o consumidor;

- Influéncias tecnolégicas: como as inovag¢des tecnologicas podem tornar
obsoletas uma série de bens e as expectativas de inovacdes tecnoldgicas que

podem provocar o adiamento de uma compra;

- Influéncias econdémicas: podem estimular a compra (facilidade de crédito,
por exemplo), bem como inibir a compra (restricdo de crédito), inflacéo;

- Influéncia politica: o sistema politico vigente;

- Influéncias legais: normas, leis e regulamentos emanados dos poderes

publicos podem estimular ou inibir o consumo.

Para Samara e Morsch (2007), os consumidores terdo diferentes reacdes sobre
determinado produto. Esse comportamento pode ser favoravel, quando existir uma
aproximacdo e interesse pelo produto ou marca; ou entdo um comportamento
desfavoravel, em que o consumidor ndo tem interesse e evita aproximacao do produto
ou marca. Por isso, dentre as opcbes de compra, o consumidor optara pela que melhor
lhe agrada e que Ihe seja mais favoravel. Caso contrario, saira a procura de diferentes

alternativas de compra.

A decisdo de um consumidor de modificar, adiar ou rejeitar uma compra €
altamente influenciada pelo risco percebido (quantidade de dinheiro envolvido,
incerteza quanto a necessidade e os atributos do vendedor) (KOTLER apud HARA,
2003, p.20). Esse fator de risco pode ser sanado com informac¢des adquiridas com
amigos, pesquisa, ou até mesmo pela preferéncia por marcas consagradas ou
conhecidas pelo publico. Apds avaliagdo do produto, o consumidor comegara a
avaliar as alternativas de compra, isto é, as opcdes de onde comprar, em qual
plataforma e condi¢cdo de compra (SAMARA E MORSH (2007, p.34).
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Conforme observa Hara (2003), as principais diferenciagcbes do produto a
serem notadas pelo consumidor, sdo caracteristicas, desempenho, conformidade,

durabilidade, confiabilidade, facilidade de reparos, estilo e design. Conforme o autor:

Estilo € um diferencial que o comprador vé e sente no produto. O estilo tem
uma vantagem de criar distincdo para o produto, tornando-o dificil de ser
copiado. (..) Design é a totalidade de caracteristicas que afetam a
aparéncia e funcbes de um produto em termos das exigéncias dos
consumidores. (HARA, 2003, p. 20)

Para Solomon (2002), dentre os tipos de consumo tém-se: 0 consumo Vicioso,
que é um tipo de vicio que poderia ser comparado aos dependentes quimicos, pois a
necessidade de adquirir um determinado produto se torna tdo elevada na vida do
consumidor que atinge seu psicolégico; o consumo compulsivo, que é aquele em
gue o consumidor ndo possui controle sobre seus atos, pois adquire bens materiais
sem ao menos saber a finalidade da compra ou para simplesmente ter uma
satisfacdo sob um sentimento negativo; e os consumidores consumidos, que s&o
pessoas que vendem a si proprios como mercadorias, a exemplo daqueles que se

prostituem.
3.4. Empreendedorismo

Com ideias simples, esforco e otimismo, é possivel destacar-se em qualquer
area de atuacdo para ganhar a vida e se transformar numa pessoa de sucesso. E
nado € necessario curso superior. SA0 necessarios apenas cabeca, coracdo e
oportunidade (MENDES, 2012, p. 24). Tal sentenca citada representa com lealdade
0 assunto abordado e que esta diretamente ligado a maioria das pessoas que opta
por iniciar a atividade de produzir cerveja artesanalmente, o empreendedorismo. De
acordo com Bolson (2003), quando um empreendedor tem paixdo pelo que faz, ele
se transforma num trabalhador incansavel e atento a todos os detalhes da gestéo do
negocio. Conforme cita Mendes (2012), a pratica empreendedora existe desde 0s
primérdios da civilizagcdo humana, mas a maneira como entendemos hoje € recente.
Ainda de acordo com Mendes, a natureza do empreendedorismo pode ser definida

da seguinte forma:
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O empreendedorismo é o processo dinamico de criar mais riqueza. A
riqueza é criada por empresarios ou empreendedores que assumem 0S
principais riscos em termos de patrimonio, tempo e comprometimento com a
carreira ou que provém valor para algum produto ou servigo. O produto ou
servico pode ou ndo ser novo e Unico, mas o valor deve ser infundido pelo
empreendedor ao receber e localizar as habilidades e os recursos

necessarios. (2012, p.53).

Empreender, por mais que represente a vontade de grande parte dos
brasileiros, conforme nos indica Bolson (2003), ndo é tarefa facil no Brasil, que conta
com diversas barreiras e desafios envolvendo recursos financeiros, juros altos, falta
de informacéao técnica adequada e de suporte por falta do governo, falta de preparo
gerencial e a inexisténcia de uma cultura para capitalismo de risco. Ainda conforme
dados de Bolson (2003), segundo pesquisa realizada pelo GEM (Global
Entrepreneurship Monitor) em 29 paises, incluindo os oito mais ricos do mundo, o
Brasil foi o quinto maior empreendedor, ficando a frente de EUA, Alemanha e
Franga. Contudo, qualquer individuo que tenha a frente uma decisdo a tomar pode
aprender a ser um empreendedor e se comportar empreendedoramente. O
empreendimento € um comportamento e ndo um traco de personalidade, suas bases

Sao o0 conceito e a teoria, e ndo a intuicdo (DRUKER, 2012, p.34).

O empreendedorismo tende a ser muito forte entre jovens que possuem em
sua natureza a vontade de realizar atividades e obter resultados diferentes e
surpreendentes. De acordo com o que expde Bolson (2012), em uma pesquisa
realizada no ano de 2001, entre alunos do curso de Administracdo de empresas do
Centro Universitario de Ciéncias Gerais de Belo Horizonte, Minas Gerais,
evidenciou-se que 51,4% dos alunos consideram palestras e disciplinas ligadas ao
empreendedorismo as mais importantes, e 37,6% citaram gestdo de pequenas e
médias empresas. Esse dado conclui que 89% dos alunos daquele curso
demonstram interesse em aprofundar seus conhecimentos em questdes ligadas ao
empreendedorismo e criacdo de novos negocios. Diversas pesquisas jA mostraram
que a maioria dos brasileiros que trabalham num emprego formal sonha ou ja

sonhou com a possibilidade de livrar-se do patrdo e gerir seu proprio negoécio
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(BOLSON, 2012, p.36). Segundo aponta Mendes (2012), o Brasil conta com

aproximadamente 22 milhdes de empreendedores. Desses, a maioria sdo mulheres.

Uma das definicdbes mais citadas em livros de empreendedorismo € a de
Schumpete apud Mendes (2012), que associou 0 conceito de empreendedorismo ao
processo de inovagao tecnoldgica e criatividade. Para ele, “o empreendedor é
aquele que destroi a ordem econémica existente pela introducdo de novos produtos
e servicos, pela criacdo de novas formas de organizacdo ou pela exploracdo de
novos recursos e materiais”. Tal teoria € reforcada por Drunker (2012), o qual define
que a tarefa do empreendedor € de “destruicdo criativa”, ou seja, ele perturba e
desorganiza um sistema acomodado, criando um nNOvVO pProcesso Ou nhova
oportunidade de negocio. O empreendedor vé a mudanca como normal e como
sendo sadia. Geralmente, ele ndo provoca a mudanca por si mesmo. Mas, e isto
define o empreendedor e o empreendimento, o empreendedor sempre esta
buscando a mudanca, reage a ela e a explora como sendo uma oportunidade
(DRUKER, 2012, p.36).

Outra caracteristica tdo forte em individuos que tendem a serem
empreendedores em suas atividades é, conforme salienta Mendes (2012), que
empreendedores assimilam conceitos sem ter tomado conhecimento deles. O
conceito estd no sangue, na esséncia, na determinacdo, no modo de ver as coisas,

na sua incrivel capacidade de transformar obstaculos em grandes oportunidades.

Empreender, segundo Bernanrdi (2013), necessita, por parte do
empreendedor, uma mescla de talento, nocdes de administracdo e gestao,
marketing e principalmente dominio sobre seu produto ou servico. O produtor de
cerveja artesanal certamente ama e é conhecedor das técnicas de sua atividade,
mas pode pecar em algum destes outros atributos, o que pode acabar sendo
primordial para 0 avango e sucesso de seu produto junto ao mercado e ao publico

consumidor.

Conforme orienta Bernardi (2013), um empreendedor que possui,
simultaneamente ao seu tino de empreender, uma boa no¢do de gerenciamento,

tem condi¢bes mais favoraveis para levar o negocio a um patamar de crescimento e
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sucesso. Bernanrdi (2013) ainda cita papéis fundamentais para esse tipo de
profissional, como a orientacdo estratégica, o0 comprometimento, a alocacédo e o
controle de recursos e a estrutura do negécio. Empreendedores ndo podem ser
compreendidos, séo frutos do acaso, da vontade de inovar e tornar o mundo melhor,
do verdadeiro sentido de realizacdo e do compartilhamento (MENDES, 2012, p 53).
Bons exemplos seriam Steve Jobs, Bil Gates e outros grandes nomes do

empreendedorismo, todo mundo os admira, mas ninguém os compreende.

Como exemplo de um eficiente case de marketing, gestdao e
empreendedorismo, pode-se usar como referéncia o caso da grande rede de fast

food, Mc Donald’s, conforme evidencia Druker,

A McDonald's, contudo, foi um caso de empreendimento. Ela ndo inventou
nada, por certo. O seu produto final vinha sendo produzido por qualquer
restaurante americano decente ha anos e anos. Entretanto, ao
aplicar conceitos de Administrac@o e técnicas gerenciais (perguntando, O
gue é "valor" para o consumidor?), padronizando o produto, desenhando
processos e equipamentos, baseando o treinamento de seu pessoal na
andlise do trabalho a ser feito e a partir dai estabelecendo os padrfes de
gualidade que exigiria a McDonald 's ndo somente elevou drasticamente o
rendimento dos recursos, como também criou um novo mercado € um novo

consumidor. Isto € empreendimento. (2012, p. 28).

Tecnicamente e na pratica, empreender, em qualquer ramo de atividade,
necessita de um plano de negocios bem estruturado, bem como uma organizada,
efetiva e palpavel estratégia de marketing (BOLSON, 2013, p. 91). De acordo com
Bolson (2013), Plano de Nego6cio é uma obra de planejamento dinamico que
descreve um empreendimento, projeta estratégias operacionais de insercao no
mercado e prevé resultados financeiros. Em complemento, a estratégia de marketing
objetiva estabelecer comunicacdo com os clientes potenciais, efetuar a venda dos
produtos ou servigcos e manter a clientela. Busca dar énfase, promover e difundir o
conceito de que os produtos ou servicos da empresa S80 superiores aos dos
concorrentes (BOLSON, 2013, p.125). E esse ponto do marketing que tem, segundo
Bernardi (2003), a funcdo primordial de basicamente captar, manter e fidelizar

clientes, unissono com a comunicacdo bem estruturada, que o autor busca
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evidenciar quanto a percepcdo dos produtores de cerveja artesanal, logo,
empreendedores. O fato permanece que, até hoje, quem quer que esteja disposto a
usar marketing como base para estratégia, provavelmente chegara a lideranca de

um setor ou um mercado rapidamente e quase sem risco (DRUKER, 2012, p 345).

No mundo dos negécios, onde ha produtos concorrentes e competitividade
produtiva, o empreendedor precisa, de acordo com Mendes (2012), estar preparado
para correr riscos e assumir compromissos, desde o primeiro momento. Na opiniao
de Mendes (2012), o empreendedorismo nasce dentro de casa, através de valores
como autonomia, independéncia, capacidade de gerar a prépria renda, liberdade
para inovar e gerar riqueza, capacidade de assumir riscos e de crescer em
ambientes estaveis sdo tipicos de pessoas que crescem por si proprias. O espirito
empreendedor é, portanto, uma caracteristica distinta, seja de um individuo, ou de
uma instituicdo (DRUKER, 2012, p. 33).

Bernardi (2003) traz a expressao de “empreendedor gerente”, que contempla
caracteristica e comportamento gerenciador, competitivo, gerador de lucros para a
empresa ou atividade, saude e racionalidade em suas acdes relacionadas ao
potencial do mercado, bem como mantém o foco constante no crescimento do
negocio. Mendes (2012) aconselha que no mundo dos negdécios, em um momento
de crescimento, o importante € estar cercado de pessoas estratégicas, competentes
e que possam ajudar na evolucao do negdcio. Ainda de acordo com Mendes (2012),
para um empreendedor de sucesso, em primeiro lugar estdo os valores; em segundo
lugar as habilidades gerenciais e, por fim, as habilidades pessoais. O autor ainda
assinala as principais caracteristicas presentes em uma pessoa empreendedora,
que sdao: autoconfianga; disciplina; foco; lideranca; integridade; otimismo; paixao
pelo que faz; persisténcia; responsabilidade; visdo. Algumas s&o natas, outras
podem ser adquiridas ao longo da vida (MENDES, 2012, p 53).

Empreender é uma iniciativa "arriscada”, principalmente porque tdo poucos
dos assim chamados empreendedores sabem o0 que estdo fazendo. Falta a eles a
metodologia. Eles violam regras elementares e bem conhecidas (DRUKER, 2012, p.
38). Druker (2012) ainda enfatiza que todas as pequenas empresas novas tém

muitos pontos em comum. Entretanto, para ser empreendedora, uma empresa, ou
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empreendimento, tem que possuir caracteristicas especiais, além de ser nova e
pequena. Na verdade, os empreendedores constituem a minoria dentre as pequenas
empresas. Eles criam algo novo, algo diferente, eles mudam ou transformam

valores.

Conforme orienta Bernardi (2013), um empreendimento surge da observacéo,
da percepcdo e de analises de atividades, tendéncias e desenvolvimentos, na
cultura, na sociedade, nos habitos sociais e de consumo. Segundo o autor, a ideia

de empreender € geralmente concretizada de cinco formas:
- Montagem de um empreendimento;
- Compra de uma empresa em funcionamento;
- Sociedade em um novo empreendimento;
- Sociedade num novo empreendimento em funcionamento;

- Franquia, muito utilizada quando néo se conhece o ramo, 0 que economiza

muitas etapas e estudos, além de diluir alguns riscos.

Campos importantissimos em uma empresa que se inicia, como a gestdo da
mesma, por exemplo, muitas vezes nao recebe a devida atencdo por parte dos

empreendedores a frente do negdcio, conforme sustenta Druker:

Empreendedores ao iniciar nhovas empresas sdo raramente negligentes a
respeito de dinheiro; pelo contrario, tendem a ser gananciosos. Eles
portanto centram-se em lucros. Porém, este é o enfoque errado para uma
nova empresa de risco, ou melhor, ele vem em Ultimo lugar e ndo em
primeiro. O fluxo de caixa. capital e controles vém muito antes. Sem eles, os
nameros dos lucros sao ficgdo, bons para doze ou dezoito meses, talvez,

depois do que eles se evaporam (2012, p. 267).

O desempenho e a competitividade de uma empresa estdo diretamente
relacionados a gestdo do empreendimento e as pessoas envolvidas, quer sejam
colaboradores, o empresario ou terceiros que venham a contribuir para a

organizacdo (BERNARDI, 2003, p.139).
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Dentro do que tange a gestao do negdcio, existem etapas diretamente ligadas
as estratégias do empreendimento, de forma que Druker (2012) entende que uma
boa e organizada estratégia empreendedora consiste, também, em assumir riscos,
porém, riscos calculados. Ela ndo pode ser definida como mero palpite ou jogo,
contudo, também n&o exatamente uma ciéncia. Quanto a estratégia empreendedora,
0 que mais se adequaria seria o julgamento do empreendedor. Druker (2012) ainda
enfatiza que dentro da gestdo, ligada a estratégia, uma grande falha dos
empreendedores em seus empreendimentos é a falta de um enfoque financeiro
adequado. Ainda conforme Druker (2012), quanto mais bem sucedida for a nova

iniciativa, mais perigosa é a falta de previsao financeira.

De acordo com Dave Francis, autor do livro Managing yout own career, apud
Mendes (2012) ha nove fatores motivadores que levam a individuo a empreender.
S&o eles: associacao (necessidade de pertencer ao meio), autonomia (a busca pela
independéncia), busca de sentido (fazer coisas que tenham valor sentimental),
criatividade (identificar-se com uma forma de expressdo original), especializacao
(dominio pessoal e exceléncia), poder/influéncia (buscar uma posicdo de controle
sobre as pessoas e recursos), recompensas materiais (buscar elevado padrédo de
vida), seguranca (a terna busca por um futuro consistente e previsivel), status

(sentir-se importante e reconhecido).

O que precisamos é de uma sociedade empreendedora, na qual a inovacao e

o empreendimento sejam normais, estaveis e continuos, conforme percebeu Druker:

Acima de tudo, sabemos que uma estratégia empreendedora tem mais
chances de sucesso quanto mais cedo ela comecar com 0S USUarios - suas
utilidades, seus valores, suas realidades. Uma inovacdo é uma mudanca
em mercado ou sociedade. Ela produz maior ganho para o usuéario, maior
capacidade produtiva para a sociedade, mais alto valor ou maior satisfacao.
O teste de uma inovagéo € sempre o que ela traz para o usudrio. Por isso, 0
empreendimento sempre precisa estar enfocado no mercado e, realmente,

ser dirigido pelo mercado. (2012, p. 345).
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4. Método e técnicas de pesquisa

Conforme refere Lénin (1965 apud Deslandes, 1994), o método é a alma da
teoria, distinguindo a forma exterior com que muitas vezes é abordado tal tema, do
sentido generoso de pensar a articulacdo entre conteudos, pensamentos e

existéncia.

Para esta pesquisa foi utilizada uma pesquisa qualitativa, pois houve um
questionario, utilizado de forma online, a ser respondido por consumidores a fim de

se obter informacdes sobre o consumo.

De maneira geral, o método mais utilizado com o qual se chegou aos

resultados foi o método qualitativo, que constréi uma realidade, baseada em

7

informacBes obtidas pelo pesquisador. Porém, tal pesquisa é constituida por

técnicas, conforme teoriza Chizzoti (2000, p. 85)

A pesquisa qualitativa privilegia algumas técnicas que coadjuvam a
descoberta de fendbmenos latentes, tais como a observacdo participante,
historia ou relatos de vida, analise de contelido, entrevista ndo diretiva, etc.,
gue relinem um corpus qualitativo de informac¢des, segundo Habermas, se
baseia na racionalidade comunicacional. Observando a vida cotidiana em
seu contexto ecoldgico, ouvindo as narrativas, lembrancas e biografias e
analisando documentos, obtém-se um volume qualitativo de dados originais
e relevantes, ndo filtrados por conceitos operacionais, hem por indices
guantitativos. A pesquisa qualitativa pressupfes que a utilizacdo dessas
técnicas ndo deve construir um modelo Unico, excluindo e estandardizando.
A pesquisa é uma criacdo que mobiliza a acuidade inventiva do
pesquisador, sua habilidade artesanal e sua perspicacia para elaborar sua
metodologia adequada ao campo de pesquisa, aos problemas que ele
enfrenta com as pessoas que participam da investigacdo. O pesquisador
devera, porém, expor e validar meios e técnicas adotadas, demonstrando a

cientificidade dos dados colhidos e dos conhecimentos produzidos.

Dessa forma, a pesquisa foi, quanto aos seus fins, qualitativa, pois explorou
um ambiente ainda ndo muito estudado, que é a producdo e o consumo de cerveja
artesanal, sobretudo quando relacionado a comunicacdo, o que torna suscetivel ao
desenvolvimento, ao esclarecimento e até a modificacdo de ideias, de acordo com

informacdes levantadas. Conforme explica Gil (2012), pesquisas exploratérias séo,
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na maioria das vezes, a primeira etapa de uma investigacao que, mais a frente, com
mais recursos e analises, torna-se algo mais amplo e difundido. Existem questfes
ligadas ao assunto abordado que ainda sédo desconhecidas por parte do publico e
até mesmo por quem esta ligado ao assunto. De fato, o objetivo sera também
esclarecer alguns aspectos relacionados ao assunto, para produtores e

consumidores, aprofundando o conhecimento da realidade.

Houve também a pesquisa quanto aos meios, que, para resultados
satisfatorios, foi composta por pesquisa bibliografica. A pesquisa bibliografica ligada
ao assunto buscou esclarecer questdes ligadas a histéria da cerveja, curiosidades e
técnicas, com énfases também quanto ao marketing, & comunicacao e a publicidade,
pois € através dessa modalidade que se consegue um alcance muito mais amplo de

conhecimento, conforme define Gil (2012, p. 50).

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendbmenos muito mais ampla do
gue aquela que poderia pesquisar diretamente. Esta vantagem se torna
particularmente importante quando o problema de pesquisa requer dados
muito dispersos pelo espaco (...). A pesquisa bibliografica também é
indispensavel nos estudos histéricos. Em muitas situagfes, ndo ha outra
maneira de conhecer os fatos passados sendo com base em dados

secundarios.

Pelo fato de essa pesquisa envolver produtores de cerveja artesanal, nao
necessariamente legalmente credenciados para a arte da producdo de cerveja,
houve também a pesquisa documental, que, segundo Gil (2012, p. 51), “vale-se de
materiais que ndo receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem

ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa”.
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5. O ambiente cervejeiro, aos olhos do autor

O mercado de cervejas artesanais esta em crescimento constante, e ja nao é
uma novidade, ou algo de dificil acesso ao publico consumidor. Essa € uma
informacdo que pbde ser constatada através das informacdes dos autores e
especialistas na &rea, conforme o referencial te6rico. Com base nisso, atrelado a
uma preferéncia e experiéncias pessoais do autor, surgiu a intencdo de um
aprofundamento maior no que tange a comunicacdo desse mercado, em especial
das pessoas que colocam a mao na massa, ou no malte e lUpulo, mexendo as
panelas para produzir suas cervejas, nos mais variados estilos. Para poder iniciar
uma compreensao um pouco mais estruturada sobre a relacdo entre producéo e
comunicacdo, com divulgacéo, popularizacdo de marcas e percepg¢ao por parte do
publico consumidor através de estratégias propagandistas, verificou-se, ainda, se ha
consciéncia por parte de quem produz da possibilidade e importancias dessas

estratégias.

Na concepc¢do do autor, que ja exerce atividades ligadas ao mundo
publicitario, de comunicacéo, design e marketing, € de extrema importancia uma
comunicacao estruturada quanto ao produto cerveja artesanal, por parte de quem o
produz ou que de alguma forma esta envolvido, ou faz parte da equipe que
transforma ingredientes isolados em cerveja. Essa comunicacdo estruturada pode
ocorrer mesmo que através apenas de conceitos basicos e que ndo venham a
envolver investimentos financeiros, principalmente quando ha a intencdo comercial
junto ao produto, mesmo que ele seja reservado a um seleto grupo de
consumidores, pois, mesmo seleto e conhecedor do produto, é exigente e ha de se

interessar pelo que lhe oferecido.

E fato, também, que ha uma unido e forca na coletividade por parte deste
grupo de produtores, através das associacdes do meio, como as ACervAs,
espalhadas por diversos estados brasileiros, bem como subgrupos, geralmente
criados com base nas ACervAs, para reunir produtores e apreciadores por regiao.
Cita-se como exemplo a associacéo Cervale, que concentra membros do Vale do
Rio Pardo e do Vale do Taquari. Tais associa¢gées organizam, periodicamente (no

caso da Cervale, uma vez ao ano) encontros inter-regionais para unir produtores,
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trocar experiéncias e confraternizar com o publico apreciador as producfes e as
novidades relacionadas as cervejas artesanais produzidas. Tal evento ndo deixa de
ser uma acao de comunicacdo conjunta por parte dos produtores, para que seus
produtos sejam mais conhecidos e apreciados por parte do publico.

A intencdo do autor é, certamente, iniciar atividades de producao de cerveja
artesanal, em um futuro muito breve, de forma que ja ha um envolvimento no
ambiente cervejeiro, através da participacdo, desde 2014, na Associacdo Cervale,
participagdo em eventos e contato constante com produtores, que
consequentemente se inserem no ciclo social do pesquisador.

No momento em que essa atividade produtiva iniciar efetivamente,
certamente havera uma preocupacdo muito grande com o0 posicionamento do
produto, através de conceitos de comunicacdo, marketing e design, mesmo que nao
se caracterize uma atividade comercial logo no primeiro momento, mas que se
possa utilizar as formulacdes aqui angariadas e estruturadas, para essa atividade
poder prosperar e vir a auxiliar o ambiente cervejeiro artesanal, bem como sua

classe.
5.1. Analise dos resultados

Neste estudo se aplicou uma pesquisa qualitativa, através de um
questionario, utilizando a plataforma online através da ferramenta Google Forms,
direcionada aos produtores de cerveja artesanal da Regido dos Vales do Taquari e
Rio Pardo, com perguntas abertas dissertativas, a fim de obter informacdes, suas
opinides e sentimentos, bem como perguntas fechadas, de multipla escolha, além do
formato “caixa de sele¢ao”, quando considerada a possibilidade de haver mais de
uma op¢ao como resposta para a mesma pergunta, dentre as pré-estabelecidas no
guestionario. Nenhuma das perguntas aplicadas possuia obrigatoriedade de
resposta. Desse modo, alguma pergunta, de forma isolada, pode nao ter sido
respondida pelo participante, por livre e espontanea escolha.

A pesquisa uniu um total de 25 produtores de cerveja artesanal, que
responderam o guestionario, com o qual buscou-se entender um pouco mais sobre

suas atividades de producdo, bem como seus conhecimentos e percepcdo quanto
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ao consumidor, além de itens ligados a comunicacdo de seu produto, com intengéo

de obter informacdes relativas a acdes e opinides desses.

Os trés primeiros questionamentos tinham a intencédo de compreender o sexo,
a faixa etaria e se o participante se encaixava na categoria “Apreciador das
atividades cervejeiras, porém sem envolvimento com produgdo ou comércio”,
“Produtor de cerveja artesanal” ou “outro”. No universo total de entrevistados, 21
pessoas que responderam essas trés primeiras perguntas; 100% delas praticam
atividades de producdo de cerveja;, a maioria de 95,2% sdo homens, havendo a
presenca de uma mulher. Quanto a idade dos entrevistados, a predominancia é da
faixa etaria de 25 a 35 anos, representando 38,1%, seguido pelas idades de 18 a 25
anos e 35 a 45 anos, que representam 28,6% para cada uma, fechando com uma

pessoa entrevistada com mais de 45 anos.

Na sequéncia, o questionario foi organizado por capitulos. O primeiro buscou
informacdes relativas a producédo do participante. Questdes como 0s motivos que o
levaram a iniciar a producéo de cerveja artesanal, seu objetivo como produtor e 0s
estilos de cerveja que produz, além de quantidades em média que costuma produzir
estdo presentes nessa primeira etapa. Na sequéncia, o foco da pesquisa entrou no
produto, mais precisamente relativo se ele possui nome, significado dessa
denominacéo, e se houve algum trabalho de pesquisa e/ou criagcdo para a sua
definicao.

O restante das perguntas, do item 06 ao item 15, buscou angariar
informacd@es relativas a comunicacao do produto, nas quais o foco foi analisar se o
produtor de cerveja artesanal considera importante e efetivo algum fator ligado a
comunicacdo e a publicidade junto ao seu produto, bem como se o mesmo aplica
algumas acbGes comunicacionais, a fim de divulgar ou fortalecer a marca (quando
essa existe), da cerveja artesanal por ele produzida. Com base nisso, partiu-se a

uma analise mais detalhada de cada tépico e respostas.

Analisando de forma sucinta 0 que tange o produtor e 0os motivos que o
levaram a iniciar tal atividade de transformar 4gua, lipulo e malte em cerveja, notou-

se que praticamente todos que responderam, iniciaram essa atividade por diversao,
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hobby, lazer e influéncia de amigos ou familiares. Outros motivos como “ter a
oportunidade de experimentar diversos sabores e estilos de cerveja”’, bem como a
busca pelo conhecimento na area também estiveram entre os motivos. Boa parte
dos produtores expressou em suas respostas que busca a qualidade do produto em
sua producdao, e trés deles foram claros em sua declaracao, afirmando que buscam,

nessa atividade, um sucesso comercial, através de seus produtos.

Pbde-se perceber, com base no segundo questionamento, ao serem
perguntados de forma objetiva, que a maioria dos produtores exerce essa atividade
para consumo préprio, resposta que representou 36% dos participantes. Em
contrapartida, 28% deles demostraram a intencéo de produzir cerveja artesanal para
gue um grande numero de apreciadores tenha acesso ao seu produto. Dentro desse
ambito, 24% dos participantes demostraram a intencdo de que suas cervejas
estivessem a disposicdo de um grupo seleto de apreciadores. Apenas 12%

efetivaram a intencdo de produzir cerveja artesanal com um cunho comercial.

Gréafico 1 — Andlise pesquisa qualitativa: intencdo atual como produtor

2. Qual a sua intengdo atual como produtor de cerveja artesanal?

A

Produzir para consumo proprio
Produzir para um grupo seleto de apreciadores
Produzir para que um grande nimero de apreciadores possa ter acesso ao produto

Produzir para ser comercializada

o W N O W

Outros
Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Observou-se também, através da pergunta nimero 03, que a maioria dos
produtores produz diversos tipos de cerveja, nos mais variados estilos, porém, eles
mesmos tém disponivel, por vez, apenas um estilo. Esse fator & resultante,
provavelmente, da capacidade produtiva do produtor, que, por exercer uma atividade
artesanal, ndo possui capacidade de uma producdo em maior quantidade, ou de
mais de um estilo por vez. Essa limitacdo de um estilo por vez representou 48% dos

produtores. Na sequéncia, o universo de produtores que produzem diversos tipos e
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tém entre dois ou trés tipos disponiveis por vez representa 20%, seguido por 8% que
possuem em média trés a quatro tipos disponiveis, e mais 8% com ao menos cinco
tipos disponiveis por vez. Esse numero evidenciou que o produtor artesanal ndo se
caracteriza pela producdo em massa, tampouco pelo grande nimero de produtos a

disposicéo do publico, como em um estoque, por exemplo.

Gréafico 2 — Analise pesquisa qualitativa: quantidade de cerveja produzida e
quantidade disponivel

3. Vocé produz mais de um tipo de cerveja? Quantos tipos estio normalmente disponiveis para vocé produzir?

Produzo apenas umtipp 1 0 0%

/0

Produzo mais tipos, mas normalmente tenho apenas 1 disponivel 1

[L%]
] =
==

Produzo mais tipos e geralmente tenho de 2 a 3 disponiveis 5
Produzo mais tipos e geralmente tenho de 3 a 4 disponiveis 2
2

Produzo mais tipos e tenho pelo menos 5 disponiveis

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Ligados a essa producéo, estédo os estilos de cerveja, que podem ser 0s mais
variados possiveis, como visto no referencial teorico. Pdde-se notar que o0s
produtores de cerveja artesanal ndo poupam esfor¢co para variar o seu reportério de
estilos, explorando o vasto e criativo mundo das possibilidades de cerveja. Com
base nas respostas de estilos produzidos, observou-se que 0 mais popular entre 0os
produtores € o estilo Weiss, que consiste em uma cerveja a base de trigo, leve, clara
e com aroma frutado. Dividem o segundo lugar, os estilos Stout e Pale Ale. Em

terceiro lugar, as IPAs, seguidas pelos estilos Red Ale, APA e Witbier.

Gréfico 3 — Analise pesquisa qualitativa: estilos de cervejas artesanais mais
produzidos
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Estilos de cerveja mais

produzidos
B Weiss-12 ™ Stout-9 Pale Ale-9 m IPA-7
B RedAle-6 WAPA-4 Wit beer - 3

6%
8%

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Dentre os fatores que caracterizam e marcam um produto auxiliando o
consumidor a se relacionar de forma ativa e consciente com esse produto, esta o
nome, que, por muitas vezes, € mais do que simplesmente uma palavra, mas um
significado para tal. Dessa forma, os produtores foram questionados se suas
cervejas produzidas possuiam nomes e, no caso de existirem, se foram criados em
cima de algum significado especial, bem como se houve algum processo criativo ou

pesquisa para atingir tal resultado nominativo.

O resultado dentre os produtores que responderam essa questao foi de que
17 deles batizaram suas cervejas, seja apenas uma, ou uma seérie delas, o que
representou 74% dos produtores entrevistados. Seis produtores evidenciaram que
suas cervejas ndo possuem nome definido. Dentre os nomes escolhidos para
caracterizar a cerveja artesanal, passaram diversos significados, desde nomes
ligados ao estilo da cerveja, sobrenome do produtor ou dos produtores, até questdes
mais livres e criativas, como cultura nérdica, mitologia grega, mulheres e futebol, por
exemplo. Esse fator mostrou que os produtores tém a preocupacao de identificar e
marcar seus produtos, criando, assim, uma relacdo com o publico, a fim de que
possa ser construida uma relagdo e opinido entre nome, estilo e caracteristicas do
produto, facilitando a memorizagdo por parte do consumidor e auxiliando o

posicionamento no mercado.
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Adentrando no campo da pesquisa que teve como intengao obter informacgdes
mais ligadas a comunicacéo, observou-se uma distribuicdo equilibrada, entre realizar
acOes efetivas de comunicacdo ou néo, por parte dos produtores que responderam a
pesquisa. Desses, 12% informaram que nenhum empenho é realizado em
detrimento & comunicacdo do produto por eles produzido; 28% informaram que se
empenham muito pouco quanto a comunicacao de suas cervejas, e 16% expuseram
gue se preocupam e tém consciéncia da importancia de uma comunicacao junto ao
produto, porém, nenhuma acdo efetiva € realizada; 24% dos produtores
participantes informaram que realizam algum emprenho ligado a comunicacéo,
dentro de suas possibilidades, e 20% deles informaram que efetivamente possuem
total preocupacdo ligada a comunicacdo de seu produto, e que efetivamente

realizam acgdes dentro desse quesito.

Tais informacdes de inatividade quanto a comunicacdo do produto puderam
representar desde um desinteresse por parte do produtor quanto a efetivar acdes de
comunicacao, até dificuldades, que podem estar ligadas ao ambito financeiro, por
ndo haver verba para determinadas acdes, ou falta de conhecimento ou

assoreamento por algum profissional da area de comunicacao.

Gréfico 4 — Andlise pesquisa qualitativa: empenho relacionado a comunicacao

do produto produzido.

6. De sua parte, ha algum tipo de empenhe relacionado a comunicagdo do predute produzide

Nenhum

Muito pouco
. Ha a preccupacaoc. mas ndo a acao
v Dentro das possibilidades

Sim. total preocupacao. empenho e efetivas acoes tomadas

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Gh O s~ W

20%

O rétulo de uma cerveja, conforme foi apontado pelos autores no referencial
tedrico, transmite diversos conceitos ao consumidor através do seu design e

informacgdes. Dentre os produtores participantes da pesquisa, pdde-se notar que
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para 41,7% desses, ndo houve uma efetiva preocupacdo e acéo relacionada ao
rétulo, de forma que apenas “resolveu-se” essa etapa do processo, com um rotulo
minimo, basico ou mesmo nulo. Do total, 37,5% dos produtores pensaram em
estratégias para atingir o resultado do rétulo, deixando-o mais informativo e, talvez,

persuasivo. Outros 20,8% optaram pela opgéo “outros”, na pesquisa.

Gréafico 5 — Analise pesquisa qualitativa: foi pensado alguma estratégia ligada

a comunicacao para o rétulo?

7. Como produtor, vocé pensou em alguma estratégia ligada a comunicagdo para o rétule?

Apenas resolvi esta etapa do processo 10 417%

Pensei em estratégia(s) para chegar no resultado atual 9 37.5%
Outros 5 208%

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

O produtor, podendo marcar mais de uma opcdo em suas respostas,
evidenciando quais informagOes estiveram presentes dentre as cervejas que
possuem um rotulo estruturado, as informacdes Nome, Estilo e Ingredientes foram
as gue mais se apresentaram, com presenca de 955%, 86,4% e 77,3%,
respectivamente. Demais informacdes, que também se fazem presentes nos rotulos
foram marcadas, como Informacdes sobre a producgdo, InformacgfOes Adicionais,
Aparéncia, Sugestdo de Consumo, e outros, com presenca de 40,9%, 40,9%,
27,3%, 22,7% e 18,2%, respectivamente.

Gréafico 6 — Analise pesquisa qualitativa: Informacdes transmitidas através do

rotulo.
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Informagdes transmitidas através do rotulo

B Nome - 21

W Estilo - 19

H Informagdes sobre a produgdo - 9

B Aparéncia da cerveja - 6

M Ingredientes - 17

M Sugestdo de consumo - 5

1 Informagdes adicionais (comerciais, que venham a enriquecer o rétulo) - 9

W QOutros - 4

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Quando questionados sobre se em algum momento j& foi feito algum trabalho
de comunicagdo em cima da cerveja que produz, nove produtores responderam que
sim, mesmo que tenha sido um trabalho basico e sem investimentos financeiros.
Onze produtores apontaram que, até o momento, nenhum trabalho estruturado de
comunicacdo foi realizado. Dentre os casos em que houve um trabalho de
comunicacdo, dois deles receberam um acompanhamento por parte de um
profissional, porém, sem formacgé&o técnica. Seis casos possuiram acompanhamento
de um profissional da area de comunicagdo, graduado em marketing, design ou
Publicidade e Propaganda e outros dois casos contaram com o acompanhamento de
uma empresa de comunicacdo (Agéncia de Publicidade/Design/Comunicacao).
Pdde-se observar que, quando remunerado, esse pagamento se fez através de uma

troca de conhecimentos e/ou produtos e também remuneragdo em dinheiro.
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Gréafico 7 — Andlise pesquisa qualitativa: participacdo de algum profissional de

comunicacao.

8.1 Caso tenha havido este trabalho, houve algum acompanhamento profissional?

a N

Nenhum 12 522%

Acompanhamento de um amigo leigo, com dicas 1 43%

Acompanhamenio de um profissional da area. porém sem formacao técnica 2 87%

Acompanhamento de um profissional da area. graduado em marketing. design ou Publicidade e Proganda 6 26 1%
Acompanhamento de uma empresa de comunicacao (Agéncia dz Publicidade’Design/Comunicacdo) 2  87%

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Grafico 8 — Analise pesquisa qualitativa: Remuneragao do trabalho

8.2 O trabalho foi remunerado?

Néo 14 66.7%
Houve uma troca de conhecimentos efou produtos 4 19%

Sim, remuneracio em dinheiro 3 14.3%

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Nos graficos a seguir, pode-se notar uma interessante relacdo entre a
percepcao de importancia da publicidade e a agéo efetiva por parte dos produtores.
Do universo total dos entrevistados, 64% consideram importante uma comunicacao
para com o seu produto perante o publico; 20% consideram importante em parte; e
apenas 16% informaram que ndo consideram a comunicacdo de seu produto

importante.
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Dentro deste ambito, notou-se que 32% dos produtores ndo possuem
nenhuma comunicacdo, constante ou periddica, quanto ao seu produto; 44%
consideram gque ha uma comunicacdo de forma espontanea, por parte do publico (o
famoso boca a boca), através de quem consome o produto. Outros 8% realizam uma
comunicacdo somente quando h& tempo ou oportunidades para tal; 12% realizam
uma comunicacdo constante em meios de comunicacdo abertos (redes sociais /
feiras / sites ou blogs) e apenas 4% possuem uma comunicacao constante em

veiculos de comunicagao pagos.

Grafico 9 — Analise pesquisa qualitativa: Consideracao sobre a importancia da

comunicagao da sua cerveja.

9. A comunicagao da sua cerveja e algo que voce considera importante?

Nao 4 16%
Emparte 5 20%
Sim 16 64%

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Grafico 10 — Analise pesquisa qualitativa: Existe alguma comunicacao

constante junto ao produto?

10. Existe alguma comunicagao constante ou periodica com a sua cerveja produzida, ou com alguma delas?

Nenhuma comunicacao 8 32%
De forma espontanea, por quem a consome 11 44%

Comunicacao periddica, quando ha tempo ou oportunidade 2 8%
Comunicacao constante, em meios de comunicacao abertos (redes sociais / feiras / sites ou blogs especializados) 3 12%
Comunicacdo constante, em veiculos de comunicacéo pagos. 1 4%
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Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Na opinidao de 60% dos produtores participantes, a internet foi considerado o
grande canal de comunicacéo, mais interessante, com maior efetividade e facilidade
de trabalhar a comunicacdo do seu produto. Logo na sequéncia, apareceram 0S
eventos, com 44%, que contemplam feiras especializadas em cerveja artesanal,
bem como feiras em geral, que abrem um espago para esse nicho. Apenas 4%
desse grupo citou midia impressa como uma forma efetiva de comunicacédo. Midias

audiovisuais e midia exterior ndo obtiveram votos.

Gréfico 11 - Analise pesquisa qualitativa: Midias mais interessantes para

comunicar.
. . . . Midia exterior
Midias mais interessante atualmente para comunicar ey .
e/ou mobiliario
urbano
Eventos (feiras, (outdoors
i .
esgscrl]aa :iias busdoor, locais
assunto) - 11 publicos) - 0
41% 0%
Midia impress Midia
(inclui audiovisual
panfletos, tradicional
folders, jornais, (rddio e/ou TV)
revistas, etc...) - -0
1 0%
4%

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Informacdes interessantes sobre o publico, aos olhos dos produtores,
surgiram no momento em que esses foram questionados sobre as caracteristicas do
publico consumidor de seus produtos. Pessoas conhecedoras do produto, publico
exigente, que preza pela qualidade, e com maior poder aquisitivo, foram
caracteristicas que estiveram bastantes presentes na percepcdo dos produtores.
Alguns também arriscaram evidenciar uma faixa etaria média de consumidores que

variou entre 25 a 40 anos.
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A questdo que fechou o questionario foi relativa a percepcdo por parte do
produtor de cerveja artesanal, referente a publicidade na divulgacdo e na
disseminacao da cultura e do consumo de cervejas artesanais e especiais. Em uma
escala de zero a cinco, em que zero é Sem Relevancia e cinco € Muito Importante,
40% dos produtores optaram pela escala cinco. Enquanto obteve-se 20% na escala
quatro, 12% nas escalas dois e trés. Nenhum produtor considerou a publicidade sem

relevancia.

Gréafico 12 — Analise pesquisa qualitativa: percepcdao referente a publicidade na

divulgacédo e disseminagéo da cultura e consumo de cervejas artesanais.

percepcao referente a publicidade na divulgagao e disseminagao
da cultura e consumo de cervejas artesanais e especiais

B Sem relevancia:1 m2 3 ®4 m Muito importante: 5

1-0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

S&o dados relevantes, que transmitem uma informagé&o consistente referente
aos produtores de cerveja artesanal e seus produtos produzidos. Tais dados estéo
mais explicitamente e detalhadamente no proximo capitulo onde estéo evidenciados

as conspiracdes finais relativo ao trabalho.
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6. Consideracdes Finais

Para descrever as conclusdes finais deste trabalho, € importante reforcar o
principal objetivo que permeou esta pesquisa, que foi angariar informacoes
relacionadas ao ambiente de producdo de cerveja artesanal, através da figura dos
produtores artesanais da regido dos Vales. O foco esteve direcionado na
comunicacao de seus produtos, a partir da qual se buscou descobrir se havia aces
efetivas de marketing e publicidade e até mesmo o conhecimento e a percep¢ao por
parte desse grupo de pessoas sobre as possibilidades a serem trabalhadas no
ambito da comunicacdo. Outro objetivo foi também que as informacfes viessem a
ser uma ferramenta de auxilio na cadeia produtiva de cerveja, na qual péde-se
passar a ter uma maior compreensdo e entendimento por parte do publico

consumidor, bem como reforgcar a marca e se posicionar no mercado.

O que aqui foi iniciado, no ambito tedrico, podera ser utilizado para uma
sequéncia mais aprofundada em nivel de pesquisa, no que tange o0 assunto
relacionado. Nao é de intencdo do autor findar o tema abordado nessa pesquisa,
mas, sim, iniciar um aprofundamento quanto a producdo, ao mercado e ao consumo

de cervejas artesanais.

Para que o trabalho fosse realizado, primeiramente foi elaborada uma
pesquisa bibliografica, com a qual se buscou fontes para construir um referencial
tedrico que pudesse auxiliar e reforcar o embasamento em cima de qualquer
conclusao. Essa informacao foi somada a pesquisa que foi aplicada a produtores de

cerveja artesanal, que teve 25 participagcdes computadas.

Observou-se, através das respostas obtidas no questionario, que uma soma
de 40% dos entrevistados tém a intencéo de que seu produto seja apreciado por um
grande numero de apreciadores, ou que seja comercializado. Conforme evidenciado
no topico “Cervejas artesanais e especiais, produgao, estratégias e consumo” do
referencial teérico, ha um grande crescimento de opc¢des de novas cervejas no
mercado, fruto de importagdes de novos rétulos, bem como o constante crescimento
do mercado de producdo artesanal de cerveja. Em cima desse fato, ha de se

considerar que os produtores de cerveja artesanal, para que atinjam seus objetivos
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de tornarem seus produtos conhecidos por grande parte do publico e,
consequentemente, comercializar essas cervejas, terdo que se destacar no

mercado, visto a forte e vasta concorréncia que se mostra.

Com relagdo aos produtos que sao colocados a disposi¢cdo do publico por
parte dos produtores, o fato de haver bastante variedade de estilos, mesmo que na
maioria das vezes ndo muitas opc¢des por vez, evidenciou uma caracteristica de
producao direcionada e segmentada, diferente de grandes industrias que, atraves de
suas receitas padrao, produzem milhdes de litros mensalmente, atingindo um
namero muito maior de consumidores, porém, sem muitos diferenciais em seus

produtos.

Visto que percebeu-se, por parte dos produtores, a intencdo de tornar seu
produto conhecido, o fato de 74% deles batizarem suas cervejas,
independentemente dos motivos ou significados de tal nome, reforca a intencéo de
marcar seu produto, tornando mais favoravel a memorizacdo e o reconhecimento
por parte do publico. Dos produtores que possuem rotulos em suas cervejas, 95,5%
informaram o nome nessa etapa. Esse nome esta visualmente resolvido através da
presenca de um rotulo e 37,5% dos entrevistados efetivamente empenharam
estratégias na criacdo desse elemento que identifica o produto. Isso tornou esse
fator chave no que pode ser considerada uma efetiva preocupacdo e acao de

comunicacdo quanto ao layout de seu produto, por parte de quem o produz.

Informacao também importante é de que ha, dentre os entrevistados, a soma
de 44% de produtores que possuem uma preocupacdo relacionada com o seu
produto, mesmo que dentro das suas limitacdes, ou um total empenho e efetivas
acOes. Conforme observou Hara (2003), as principais diferenciacbes do produto, a
serem notadas pelo consumidor, sao as caracteristicas, desempenho, conformidade,
durabilidade, confiabilidade, facilidade de reparos, estilo e design. Dessa forma,
comunicacado informativa e visual dos produtos passam a ser levados muito a sério

pelo setor produtivo de cervejas artesanais.

Muitos dos produtores, em suas respostas quanto ao questionamento sobre
caracteristicas de seu publico, citaram comportamentos como “Pessoas
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conhecedoras do produto”, “publico exigente”, “que preza pela qualidade”. Tais
dados e informacgBes remeteram que a prioridade da atencdo dos produtores esta
em buscar a exceléncia em seu produto, visto que quem o consome tende a fazer
quando o conjunto da obra esta impecavel, ou proximo disso. Nesse ponto
certamente entram a apresentacdo de sua cerveja, bem como as informacdes
presentes que venham a auxiliar e tornar a experiéncia desse consumidor mais

interessante.

De forma sucinta, observou-se que a categoria de produtores de cervejas
artesanais preocupa-se, sim, em levar a informacéo e o seu produto sempre mais
préximo do consumidor. Para isso, utilizam de maneira bastante forte e efetiva duas
circunstancias, que sao a internet e os eventos. Tais ferramentas e oportunidades
podem ser as mais corriqueiras junto a essas pessoas pelos motivos que envolvem
o fator verba, pois na maioria das vezes ndo ha muito dinheiro disponivel, e pelo
fator proximidade e segmentacao do publico, o que se explica pelos eventos unirem
esse tipo de pessoas, interessadas na questdo cerveja artesanal. Logo, sdo bem
mais suscetiveis a interacdo junto ao produto, bem como a possibilidade de

direcionamento da comunicacgao, nas redes sociais.

Diante dessa compilacdo de informacdes, iniciou-se uma reflexdo quanto a
utilizacdo de midias de massa para esse segmento de produto, que, a0 menos aos
olhos dos produtores, ndo se faz interessante, tampouco efetiva, visto o
custo/beneficio dos investimentos envolvidos, perante os resultados que podem vir a

serem alcancados.

Quanto ao total de informacdes que foram reunidas nesta pesquisa, resta ao
autor continuar a busca e o amadurecimento de informacgdes pertinentes junto ao
meio, para que esse mundo repleto de estilos, cores e sabores, possa continuar

prosperando e, se possivel, comunicando cada vez mais.
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ANEXO A - Pesquisa realizada de forma online com os produtores de cerveja

artesanal

25 respostas

Visualizar todas as respostas Publicar analise

Resumo

Sexo:
Masculine 20 952%
Masculino Feminino 1 4 8%
Feminino

Idade:

Até 18 anos 0 0%
De18a25anos 6 286%
De25a35anos 8 381%
De35ad45anos 6 286%
Mais de 45 anos 1 4.8%

Vocé se encaixa em qual categoria abaixo?

Al iador das atividades c: jeiras, porém sem envolvimento com producdo ou 0 0%
Produtor de cerveja artesanal. 21 100%
Outros 0 0%

SOBRE VOCE E SUA PRODUGAO:

1. O que levou vocé a produzir cerveja? Ha quanto tempo pratica esta atividade?

N&o passar sede e ter liberdade para criar e apreciar o que bem entender

O Hobby que esta se tomando um futuro negdcio.

Comercialmente para entender sobre o assunto j& que comercializo cervejas artesanais e por hobby como passa tempo a apreciador de cerveja

Faco cerveja artesanal como hobby e no momento minhas brassagens servem como aprendizado. Porém, tenho certeza que no fundo todo homebrewer tem o sonho de ter sua propria cervejaria.
Bom. primeiro foi pelo curiosidade e também procurar por consumir um produto melhor _ja estou produzindo a 2 anos.

O gosto diferenciado da cerveja artesanal e a vontade de criar um hobby. Estou em fase inicial. ap sobre a prod e ha trés meses o trabalho.

A paixdo pela cerveja artesanal e ter uma cerveja s6 minha. Nao faz muito tempo, questdo de 4 meses.
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2. Qual a sua intengio atual como produtor de cerveja artesanal?

Produzir para consumo proprio

Produzir para um grupo seleto de apreciadores

Produzir para que um grande nimero de apreciadores possa ter acesso ao produto
Produzir para ser comercializada

Qutros

S W~ W

3. Vocé produz mais de um tipo de cerveja? Q tipos estio I disp is para vocé produzir?
Produzo apenas umtipp1 0 0%
Produzo ape.. Produzo mais tipos, mas normalmente tenho apenas 1 disponivel 12 48%
Produzo mai. Produzo mais tipos e geralmente tenho de 2 a 3 disponiveis 5  20%
Produzo mais tipos e geralmente tenho de 3 a 4 disponiveis 2 8%
Produzo mal. Produzo mais tipos e tenho pelo menos & disponiveis 2 8%
Produzo mai...
Produzo mai...
00 25 50 75 100

4. Qual(ais) ofs) estilo(s) de cerveja(s) que vocé produz com mais frequéncia?

Weizenbock, Amber Lager, Doppelbock, Saison, Dubbel, Quadruppel, Bitter, IPA, Stout

American Pale Ale, India Pale Ale, Dry stout, Imperial Stout, Saison, Brown Ale, DunkelWeizen, Schwarzbier
Pale Ale, Weiss, Belgian

Irish Red Ale e Belgian Blond Ale

weis, dunkelweizen, kolsch e red ale

Amarican Pala Ala

SOBRE O SEU PRODUTO:

5. Sua(s) cerveja(s) possui(em) nome(s)?

nao

. mas nao sdo oficiais, pois cada producéo & um nome diferente. apenas entre o grupo.

Nao

5.1 Este(s) nome(s) possui(em) algum significado?

36%
24%
28%
12%

Sim, como por exemplo a American Pale Ale, chamamos de ISA (runa nérdica que simboliza GELO). Associamos este nome por que a cerveja nos traz refrescéncia.

nao
Sim. Sou totalmente contra a marcas derivadas de sobrenomes, afins e etc. Os nomes cogitados tem significado.
Sim o sobrenome nosso meu e dos meus amigos que produzem comigo.

Os nomes dos produtores da cerveja comecam com D
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COMUNICAGAO:

6. De sua parte, ha algum tipo de empenho relacionado a comunicagao do produto produzido?

Nenhum 3 12%

Muito pouco 7 28%

Hi a preocupacdo. mas ndoaacdo 4 16%

Dentro das possibilidades 6 24%

Sim, total preocupacdo. empenho e efetivas acbes tomadas 5  20%

7. Como produtor, vocé pensou em alguma estratégia ligada a comunicagdo para o rotule?

Apenas resolvi esta etapa do processo 10 41.7%
Pensei em estratégia(s) para chegar no resultado atual 9 37.5%
Outros 5 208%

7.1 Caso sua cerveja possua rotulo, quais informagoes este rotulo transmite?

Nome 21 955%
Nome Estilo 19 86.4%
Informacdes sobre a producdo 9 40.9%
Estio Aparénciadacerveja 6 27.3%
Informagies... Ingredientes 17 77.3%
8. Em algum momento ja foi feito algum trabalho de comunicagao em cima da cerveja que produz?
Nao
nao
Nao
ainda ndo
Nao me lembro
Sim, apenas rétulos com algs inf ces para lemb . mas nada fal.
sim
8.1 Caso tenha havido este trabalho, houve algum pank profissional?
Nenhum 12 522%
Acompanhamento de um amigo leigo, com dicas 1 4.3%
.\ Acompanh de um profissional da area, porém sem formacdo técnica 2 8.7%
Ac h de um profissional da drea, graduado em marketing. design ou Publicidade e Proganda 6 26.1%
Acompanhamento de uma empresa de comunicacao (Agéncia de Publicidade/Design/Comunicacdo) 2 87%

8.2 O trabalho foi remunerado?

i

Nio 14 667%
Houve uma troca de conhecimentos e/ou produtos 4 19%
Sim, remunerac@o em dinheiro 3 14.3%
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9. A comunicagao da sua cerveja é algo que vocé considera importante?
Nao 4 16%
Empate 5 20%
Sim 16 64%

Menhuma comunicacdo 8 32%
De forma espontdnea, por quem a consome 11 44%
Comunicagio peridgdica, quando ha tempo ou oportunidade 2 8%
Comunicagdo constante, em meios de comunicacio abertos (redes sociais / feiras / sites ou blogs especializados) 3 12%
Comunicacdo constante, em veiculos de comunicacdo pagos 1 4%
11. Quais seriam, na sua opinido, as principais qgi a serem icadas ao publi idor do seu produto?
P e isticas de producao e principals do produtor. .
Qualidade, local de produg: gional), estilo de cerveja, ingredientes (acredito que seria a mais importante)
Ingredientes e caracteristicas (para facilitar na escolha dos id mais inseridos no contexto)
Qualidade. Beba menos, beba melhor.
as ccaracteristicas do produto
Qualidade, ingredi forma de produgdo e it
12. Qual &, na sua opinido, o(s) tipo(s) de midia mais i i para icar sobre o seu produto?
Intemet (através de sites, blogs. redes sociais) 15 60%
Internet (atra___ Midia impressa (inclui panfletos, folders. jornais. revistas, etc._) 1 4%
Midia impres... Midia audiovisual tradicional (radio e/ou TV) 0 0%
Eventos (feiras. especializadas ou ndo no assunto) 11 44%
Midia audiow Midia exterior e/ou mobilidrio urbano (outdoors, busdoor, locais piblicos) 0 0%
Eventos (feir...
Midia exterio...
00 35 70 10,5 140
13. Vocé sofre algum tipo de influéncia do mercado publicitario para os prodi utilizados em sua produgido?
Nenhum 4 16%
Poucos 11 44%
Sim, mas dentro de minha necessidade 10  40%
Sim, mais do que o necessaric 0 0%
14. Teria digdes de citar alg car isticas especificas do publi idor do produto produzido por vocé?
Pessoas que pensam como eu.
Conhece os estilos de cerveja e seus ingredientes, aprecia cerveja artesanal, busca saber a origem de insumos e o processo de fabricacdo da bebida.
Apreciadores de cerveja artesanal e ‘curiosos’.
ainda nao
Um piiblico seletive
N&o vendo ainda.
15. Qual a sua percepgio a publici; na divulgagio e di inagdo da culturae de cervejas ar is e is?
Sem relevincia: 1 0 0%
" 2 3 12%
s 3 3 12%
4 5 20%
¢ Muito importante 5 10 40%
4
2
0
1 2 3 4 5
Consideragdes sobre a pesquisa (opcional)
Mandei minhas consideracdes por email. Parabéns! E se possivel, lembrem que acima de um belo rétulo estd uma bela histéria e, principalmente, um produto honestol
Parabéns pela iniciativa. Se precisar de ajuda ou auxilio, s6 chamar.
show!
Muito boa.
Parabéns
A arte do rotulo vende o produto. Ja vi muitos amigos Ihendo cervejas nas pi iras dos sup dos onde o mais imp era o estilo, quando havia mais de um estilo a cerveja escolhida

foi @ que tinha o 'rétule’ mais atraente.
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