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0,49 lLorsque j’étais plus jeune, ma mère, née à une 
époque où les journaux télévisés conseillaient 
encore de boire de la bière pour lutter contre 
les fortes chaleurs1, me répétait sans cesse que 
lorsqu’elle était enfant, le médecin de famille 
prescrivait à ses parents de lui donner un petit 
verre de bière le soir pour qu’elle puisse dormir 
plus facilement. Cependant, malgré mes efforts 
pour ne pas dormir, jamais elle ne voulut m’en 
donner une goutte.

J’ai donc dû attendre mes quinze ans pour 
boire ma première bière. Une bière rouge, 
de la brasserie Rince Cochon, originaire de 
Villeneuve-d’Ascq dans la métropole lilloise, 
actuellement brassée en Belgique. Une bière 
à la cerise excessivement sucrée. Au delà du 
goût, cette bière avait une identité visuel ex-
trêmement marquée : une bouteille ornée d’une 
étiquette représentant un cochon rose buvant 
une bière jaune [Fig. 1], que j’avais versé dans 
un verre rose dont le pied était en forme de 
cochon [Fig. 2].

À partir de cet instant, j’ai donc commen-
cé à consommer de la bière. Quasi exclusive-
ment de la bière industrielle belge, comme la  
Delirium red [Fig. 3], la Kwak Rouge [Fig. 4], la 
Leffe Ruby [Fig. 5] ou encore la Kasteel Rouge 
[Fig. 6]. Des bières que je ne choisissais pas 
pour leurs étiquettes, toutes plus rouges les 
unes que les autres, mais uniquement parce 
qu’elles étaient fruitées, bien trop sucrées et 
disponibles dans les bars et restaurants. Je 
pense qu’à cette époque, la bière remplissait 
une fonction sociale importante pour moi, elle 
me permettait de « jouer au grand » en buvant 
de l’alcool tout en me permettant d’avoir l’air 
extraverti grâce à son pouvoir enivrant.

Aujourd’hui, rien n’a vraiment changé… Si ce 
n’est que j’apprécie vraiment la bière. 

À l’été 2017, j’ai rencontré un ami de ma mère, 
passionné par la bière artisanale et brasseur 
amateur. Ce dernier m’a alors fait découvrir 
ma toute première bière issue de la tendance 
américaine « Craft Beer » : une Punk IPA [Fig. 7]  
de la brasserie écossaise Brewdog2. Une 
bière très amère avec une étiquette bleue, 
à l’extrême opposé des bières trop sucrées  
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0,50 l aux packagings rouges. J’ai tout d’abord été 
frappé par l’étiquette, réalisée à l’époque par 
le studio United Creative3, qui tranchait ra-
dicalement avec les identités visuelles des 
bières belges à l’image, tantôt monacale, 
tantôt animalière, que j’avais l’habitude de 
voir et de consommer. Un visuel bleu percu-
tant à l’opposé des couleurs jaunes, brunes et 
rouge de la bière d’abbaye. Une typographie 
sans empattement parfaitement lisible aux 
antipodes des caractères gothiques des logos 
des brasseries d’abbayes. Un choix de papier 
surprenant où se mêlaient gaufrage et vernis 
sélectif conférant un jeu de texture inhabituel 
pour une étiquette. Cette étiquette allait tota-
lement à l’encontre de l’image vieillissante que 
je me faisais de la bière. Elle m’a rendu sensible 
aux étiquettes de bière et au packaging bien 
avant de commencer à m’intéresser au design 
graphique, à ses enjeux et ses acteurs. J’ai 
également été immédiatement conquis par le 
goût de la bière, très amère, sèche et trouble 
et j’ai pris conscience qu’il pouvait y avoir du 
houblon dans la bière sans y ajouter du sirop 
de glucose et des arômes artificiels. 

À partir de ce moment, j’ai commencé à 
m’intéresser aux micro-brasseries4 et à la 
production de bière artisanale où, depuis une 
dizaine d’années, l’on peut observer une nou-
velles approche esthétique avec des codes 
visuels plus raffinés, plus poussés… Conférant 
ainsi une image « plus jeune » dans ce milieu. 
Rien qu’en France, de 2013 à 2019, le nombre 
de micro-brasseries est passé de 504 à 16505 
démontrant un véritable regain d’intérêt 
pour cette boisson, dont la consommation en 
France n’avait fait que baisser jusqu’en 2010.  
En observant cela, on comprend vite que l’éti-
quette et la qualité de l’identité graphique est 
absolument primordiale pour que les brasseries 
puissent se démarquer dans cette masse et 
surtout dans les étagères des cavistes sur-
chargées de bouteilles et canettes [Fig. 8].

Aujourd’hui, approchant du début de ma vie 
professionnelle de graphiste, et en tant que 
passionné par le monde brassicole, je me pose 
la question du rôle et de la responsabilité du 
designer dans ce milieu. 
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0,52 l Avec ce mémoire, je souhaiterais donc parler 
de graphisme et de communication à travers le 
prisme de la bière pour comprendre comment 
le mouvement craft a modifier les codes gra-
phiques de la bière et comment les brasseries 
arrivent à se démarquer les unes des autres.
Comprendre ce qui fait aujourd’hui qu’une 
brasserie est craft au-delà du fait qu’elle doive 
normalement être artisanale et comprendre 
quel rôle joue le graphisme dans cette ten-
dance.

Pour faire cela, il faut tout d’abord revenir à 
l’origine de cette tendance et expliquer ce 
qu’est le mouvement craft.
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0,57 lUN NOUVEAU VOCABULAIRE  
DANS DE NOUVEAUX BARS

Le mouvement craft a créé une véritable scis-
sion dans le monde des bars à bières. Il y a 
aujourd’hui les anciens bars, qui propose des 
bières de garde6 souvent du nord de la France 
[Fig. 9], des bières trappistes7 belges [Fig. 10] 
et aussi des bières industrielles. Toutes ces 
bières ne sont définies que par la couleur de 
leur robe. En face, on a pu voir apparaître de 
nouveaux bars se définissant craft, et propo-
sant exclusivement les bières issues de cette 
tendance. Les bières qui y sont proposées sont 
définies de manière bien plus précise par leur 
style, leur type de brassage, leur degré d’alcool 
ou d’amertume ou les espèces de levure, de 
céréales ou de houblons qu’elles contiennent. 
Cela a fait apparaître un grand nombre de nou-
veaux mots puisqu’une bière blonde peut être 
forte comme légère, amère, ronde, acide, su-
crée… Et c’est le cas pour toutes les couleurs 
de robe des bières. 

Un des fondamentaux de la craft étant d’in-
nover en permanence, la carte des bars craft 
se renouvelle en permanence pour proposer 
de nouveaux brassins éphémères de diffé-
rentes brasseries. Cela a donné à ces lieux 
des éléments distinctifs par rapport aux bars 
à bières traditionnels. Par exemple, le bar est 
souvent beaucoup plus large avec bien plus 
de becs pour la bière en pression. Les frigos 
sont souvent vitrés et visibles depuis le bar 
pour permettre aux clients de choisir leur bière 
en bouteille en fonction de l’étiquette et des 
recommandations du barman. Mais surtout, le 
nom et la description des bières en pression 
est inscrit à la main sur une ardoise, présente 
au-dessus du bar, pour permettre de les chan-
ger rapidement. Cette ardoise, au-delà de son 
aspect pratique, permet de donner un côté plus 
authentique à cette tendance. On a pu y voir 
apparaître le nouveau vocabulaire désignant 
les bières crafts comme par exemple : IPA, DIPA, 
Stout, Porter, Session Pale Ale, Berliner Weisse…
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0,58 l ORIGINES DE LA TENDANCE CRAFT  
ET DES NOUVELLES RECETTES DE BIÈRES

Le renouveau de la bière artisanale trouve sa 
source aux États-Unis et dans de nouvelles re-
cettes qui y ont été inventées ou ressuscitées. 
Le style de bière qui a réellement relancé la 
machine est l’I.P.A (contraction de Indian Pale 
Ale8) style de bière plus chargé en houblon et 
donc plus amère et aromatique. Garrett Oliver9,  
considéré comme un des précurseurs du mou-
vement craft beer, et comme une personne 
extrêmement influente du milieu de la bière 
artisanale, a été un des premiers à brasser 
à nouveau les IPA en 1989 pour la brasserie 
Brooklyn Brewery10 [Fig. 11] dont il est encore 
aujourd’hui le maître brasseur. La tendance des 
IPA est donc revenue aux États-Unis depuis les 
années 1990 et n’a trouvé sa place en Europe 
que durant la décennie 2010 à travers l’essor 
des micro-brasseries. Rien qu’en France, le 
nombre de brasseries est passé en vingt ans, 
d’une cinquantaine à plus de 2500 aujourd’hui. 
Cela montre un véritable regain d’intérêt pour 
la bière et pour ces nouvelles recettes qui se 
sont multipliées autour des IPA. Elles ont initié 
de nouveaux styles comme les Pale Ale (IPA 
plus légère tournant autour des 4 à 5 degrés 
d’alcool) les NEIPA (New England IPA, plus 
troubles et aromatique grâce à l’ajout d’une 
levure spécifique) mais également les doubles, 
triples, voire quadruples IPA, souvent définies 
par le degré d’alcool obtenu ou les méthodes 
de brassage utilisées. Des compléments de 
style viennent parfois s’ajouter au style des 
IPA comme la mention DDH signifiant Double 
Dry Hopped (double houblonnage à cru), une 
technique de brassage qui consiste à faire in-
fuser du houblon dans la cuve de fermentation 
alors que la bière est froide pour ainsi diffu-
ser les arômes spécifiques des houblons sans 
ajouter d’amertume. En parlant des houblons, 
il est aussi important d’ajouter que les types 
de houblons utilisés ont aujourd’hui une très 
grande importance dans le goût des bières 
houblonnées comme les IPA et qu’ils sont par 
conséquent souvent marqués dans le nom de 
la bière ou sur les étiquettes pour donner plus 
d’indications au consommateurs.8 
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0,60 l Mais il y a également d’autres styles qui ont 
eux-mêmes amenés leurs multiples variantes 
comme les sour beers, types de bières acides 
qui puisent leurs origines dans la bière belge, 
et plus précisément bruxelloises. Elles sont 
obtenues grâce à une fermentation sponta-
née11 ou l’ajout de brettanomyces (levures sau-
vages), développent l’acidité de la bière lors de 
la fermentation. Les sour beers se déclinent 
aujourd’hui en de multiples recettes ou styles 
comme les Berliner Weisse, California Weisse, 
Gose12, Gueuze ou encore les Lambics13, qui ont 
toutes leurs spécificités de brassage.

Comme dernière grande famille de bières on 
peut retrouver les bières noires obtenues grâce 
à l’utilisation de céréales torréfiées comme 
le malt ou l’orge et qui donnent à la bière une 
robe sombre, épaisse et crémeuse et un arôme 
grillé de café ou de cacao. Également origi-
naires d’Angleterre, ces bières se nomment 
selon leurs recette, style, lieu de brassage ou 
degré d’alcool : Stout, Porter, Imperial stout, Im-
perial porter…

Rien qu’avec ces trois grandes familles de 
bières, les possibilités semblent infinies. Ajou-
ter à cela que dépendant des législations des 
pays il est possible de rajouter tous types d’in-
grédients ou d’arômes, certains brasseurs s’en 
donnent à cœur joie pour inventer de nouvelles 
recettes toujours plus originales. Certaines 
brasseries ont d’ailleurs fait leur renommée en-
tièrement sur l’originalité des recettes qu’elles 
proposent, qui sont parfois totalement irrévé-
rencieuses voire repoussantes.

C’est le cas de la brasserie française Iron14, lo-
calisée à Montauban qui propose tout d’abord 
des recettes de bières avec toutes sortes 
d’épices et d’herbes aromatiques comme 
des bières au poivre [Fig. 12], à la coriandre, à 
l’aneth, à l’ail ou encore au laurier [Fig. 13]. Mais 
également d’autres recettes bien plus farfe-
lues à base de saumon [Fig. 14], de betterave, 
de champignons, de pastis… Également deux 
bières ont fait du bruit à l’époque de leur sor-
tie : une bière brassée avec du cassoulet et une 
bière de couleur verte dans sa première version 
puis bleue pour le second brassage, à base de 
bonbons Schtroumpfs [Fig. 15].
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0,61 lCette ambition de créer des recettes de 
bières insolites se retrouve également chez 
Omnipollo. Cette brasserie suédoise a orienté 
toute sa communication sur le fait d’être aty-
pique et innovante, brassant des bières fluos 
ou avec du chanvre, transformant la bière 
en glace [Fig. 16] ou la glace en bière [Fig. 17] 
et repoussant les limites de ce qui peut être 
considéré comme de la bière. Nous reparle-
rons plus tard dans ce mémoire de Omnipollo, 
car c’est une brasserie qui a été et est encore 
aujourd’hui extrêmement innovante dans le 
milieu brassicole et dans le mouvement craft.

Avec l’apparition de toutes ces nouvelles re-
cettes ou la remise au goût du jour d’anciens 
styles de bières, vient alors une demande de 
communication pour créer l’image de ces nou-
veaux produits. Le nombre de nouveaux styles 
de bières et la multiplication des brasseries 
peut rendre cela très complexe car chaque 
brasserie doit se créer une image de marque 
et une gamme cohérente, tout en se démar-
quant de la masse. 
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0,67 lUN RENOUVEAU DE L’IMAGE DE LA BIÈRE

Ces dernières années, on a pu voir fleurir de 
nombreuses caves à bières issues de la ten-
dance craft dans les grandes villes, proposant 
un plus grand nombre de produits que dans 
les bars. Ces caves à bière, à la gamme tan-
tôt locale, tantôt éclectique et internationale, 
proposent à voir dans leurs rayons, une très 
grande variété de styles de bières et de pac-
kagings. C’est ainsi que j’ai alors pu découvrir 
des choses dont je ne soupçonnais même pas 
l’existence, des styles de bières belges tradi-
tionnelles dont je n’avais jamais entendu par-
ler, des formats de bouteilles novateurs, des 
étiquettes de toutes les couleurs ne donnant 
que très peu d’indications sur le contenu des 
bouteilles, des nouveaux noms de styles dont 
je ne comprenais pas encore tout à fait le sens. 
Surtout, je découvrais les premières appari-
tions de canettes en aluminium pour de la bière 
artisanale, alors que j’avais une très mauvaise 
image de ce type de contenant qui, pour moi, ne 
pouvait que contenir de la pils bas de gamme. 
Aujourd’hui ce contenant est très largement 
répandu dans la craft, souvent pour des raisons 
écologiques car il se recycle très bien. Aussi 
pour des raisons de conservation de la bière, 
la canette étant opaque, évitant une altération 
du produit dûe à la lumière. Mais surtout pour 
des raisons économiques, les canettes étant 
moins coûteuses, plus facile à envoyer et à se 
procurer. Pour toutes ces raisons, ce contenant 
est aujourd’hui fortement rattaché à l’image 
de la craft.
 
Dans cette cave, face à ce mur de bières et en 
 tant que néophyte, le premier réflexe est de 
choisir sa bouteille en fonction de son éti-
quette. C’est comme cela que j’avais fini par  
jeter mon dévolu sur une canette de la bras-
serie Boundary [Fig. 18], située à Belfast en  
Irlande du Nord, brasserie coopérative, façon-
née et dirigée par ses propres adhérents.

Boundary semblait être une brasserie assez 
minimaliste, leurs étiquettes arborant un de-
sign extrêmement simple : un jeu de texture et 
de tâches de peinture à l’huile prenant toute 
la surface visible de l’étiquette et dont les 



0,68 l couleurs et formes changent en fonction des 
bières. On remarque aussi une typographie aty-
pique et sans empattement posée à la verticale 
sur le flanc de la canette pour indiquer le nom 
de la brasserie, ainsi que le style et le nom de 
la bière. Six ans plus tard, bien que la manière 
d’intégrer le nom et le style de la bière ai un peu 
changé, les canettes de Boundary gardent en-
core cette texture de peinture à l’huile comme 
élément distinctif, ne s’encombrant même plus 
de la moindre information textuelle sur la face 
avant [Fig. 19]. Boundary étant aujourd’hui une 
coopérative bien installée dans le monde de la 
craft, ses étiquettes sont immédiatement re-
connaissables dans les rayons sans qu’aucune 
inscription ne soit nécessaire.

UNE IMPORTANCE DU GRAPHISME

Constatant le nombre de brasseries exploser 
à travers le monde et les cavistes spécialisés 
commencer à apparaître un peu partout avec 
leur propre sélection, les brasseurs artisanaux 
se doivent d’innover au niveau de leur commu-
nication et de leur identité visuelle pour atti-
rer de nouveaux clients et pour les fidéliser.  
Si beaucoup de brasseries font le choix de faire 
référence à l’image stéréotypée de la bière : 
c’est-à-dire l’image monacale aux couleurs 
jaunes, marron et rouge. D’autres brasseries 
quant à elles, ont fait le choix de sortir de 
cette représentation vieillissante de la bière 
pour proposer des identités graphiques et des  
étiquettes plus contemporaines.

Le lien entre le graphisme et le mouvement 
craft semble avoir toujours existé, le logo de  
Brooklyn Brewery [Fig. 20], considérée comme 
la brasserie ayant lancé le mouvement a d’ail-
leurs été dessiné par le célèbre graphiste Milton 
Glaser15. Ainsi, certaines brasseries artisanales, 
principalement dans les pays scandinaves, ont 
fait le choix d’engager des directeurs artis-
tiques internes à la brasserie. Ces graphistes 
travaillent exclusivement au développement et 
à l’évolution de l’identité graphique de la bras-
serie et à la création des nouvelles étiquettes 
des bières éphémères. C’est le cas de trois gra-
phistes et illustrateurs en particulier : 15
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16 · To Øl est une brasserie artisanale internationale fondée à Copenhague au Danemark 
en 2010 par Tore Gynther et Tobias Emil Jensen. À ses débuts sur le modèle  
de la brasserie itinérante, elle détient depuis 2020 sa propre brasserie, nommée  
To Øl City à Svinninge.

17 · Souvent utilisé dans les pays scandinaves et plus particulièrement en Suède,  
le lagom est une véritable philosophie prônant la modération, la sobriété. « Vivre 
mieux avec moins » pourrait être la définition du lagom.
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19 · Le Ku Klux Klan est une société secrète terroriste suprémaciste blanche  
des États-Unis fondée en 1865.

20 · https ://omnipollo.com/products/yellow-belly
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21 · Mikkeller est une brasserie artisanale fondée en 2006 à Copenhague au Danemark 
par Mikkel Bjergsø et Kristian Klarup Keller d’abord sur le modèle de la brasserie 
itinérante. Mikkeller possède aujourd’hui plusieurs autres brasseries spécialisées  
dans dans des styles de bières précis et plus de trente restaurants et bars partout  
dans le monde. 

22 · Game of thrones est une série télévisée américaine créée par David Benioff  
et D. B. Weiss en 2011. Elle est adaptée de la série de romans de George R. R. Martin.
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23 · Burger King est une chaîne de restauration rapide créée en 1954 à Miami  
par Keith J. Kramer et Matthew Burns.

24 · The National est un groupe de rock indépendant américain, originaire de Cincinnati, 
en Ohio. Formé en 1999 à Brooklyn, il se compose de l’auteur-compositeur-interprète 
Matt Berninger et des frères Dessner, Aaron et Bryce, ainsi que des frères Devendorf, 
Bryan et Scott. 
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25 · « Meetinghouse Fills the Hole Memphis Taproom Left in Our Hearts »,  
Kae Lani Palmisano, phillymag.com, publié le 19 Août 2023.
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1,04 l Bien entendu, ces trois graphistes ne donnent 
pas une vision exhaustive du graphisme dans 
la bière, mais ils représentent une diversité 
d’approches contemporaines de la commu-
nication dans le milieu de la craft. Beaucoup 
de brasseries font souvent le choix de faire 
référence à la pop-culture sur leurs étiquettes 
comme c’est un peu le cas chez Keith Shore. 
Ou alors en apposant sur leurs étiquettes (de 
manière plus ou moins figurative) les éléments 
qui composent la bière comme le houblon ou 
des ingrédients ajoutés. 

J’aurais également pu citer l’exemple de 
Nanna Guldbaek – illustratrice d’origine nor-
végienne – qui a travaillé pour différentes 
brasseries comme Wild Card Brewery26 [Fig. 36]
mais surtout pour Lervig [Fig. 37], une brasse-
rie norvégienne fondée à Stavanger en 2003. 
Pour ces différentes brasseries, elle a dessiné 
la majorité des étiquettes dans son style vi-
suel, mais sans jamais en devenir la directrice 
artistique pour avoir la possibilité de pousser 
plus loin la communication comme c’est le cas 
de Grandin, Shore et Ledet. 

Ils ont tous les trois développé des identités 
visuelles très poussées pour leurs brasseries 
respectives. À tel point que, alors qu’elles ne 
fonctionnent que par micro-brassages, ces 
brasseries mettent toujours bien plus en 
avant l’étiquette que le type de bière qu’elle 
habille sur leurs réseaux sociaux et leurs sites.  
Aujourd’hui, l’identité graphique de ces bras-
series semble être aussi importante si ce n’est 
plus importante que les bières produites, et 
beaucoup de brasseries ont même un très 
grand éventail d’objets dérivés en vente sur 
leurs sites. Passant des simples verres et 
sous-bocks à des vêtements très sobres aux 
couleurs de la marque reprenant les codes du 
luxe (et souvent les prix). Il faut aussi noter 
que, pour l’écriture de ce mémoire, je n’ai eu 
aucun mal à trouver des images de qualité pour 
illustrer le travail de ces trois graphistes et il-
lustrateurs. Omnipollo ayant un onglet archive 
sur sa boutique en ligne et Kasper Ledet sur 
son site internet. Il y a aujourd’hui dans ce mi-
lieu une véritable guerre de la communication 
et les brasseries qui arrivent à tirer leur épingle 
du jeu sont souvent celles qui gèrent le mieux 26
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1,06 l leurs coups de com’ (bons comme mauvais) et 
prennent le plus soin de leur identité visuelle. 
En contrepartie, ce sont rarement celles re-
connues pour la qualité de ses produits.

MISE EN AVANT DE LA PRODUCTION  
ARTISTIQUE

Au-delà de ce lien entre graphisme et tendance 
craft, certaines brasseries ont fait de leur com-
munication et de leurs étiquettes des espaces 
d’expression pour de multiples créateurs. 

En France, la brasserie La Débauche27 fondée  
en 2013 à Angoulême dont l’identité a été éla-
borée sur le principe d’un cabinet de curiosités 
où les fondateurs font appel, pour chaque bière 
ou série de bières, à des illustrateurs, gra-
phistes ou photographes différents avec une 
contrainte de jeu typographique pour marquer 
le nom de la bière [Fig. 38]. 

Beaucoup de brasseries ont également une 
politique de valorisation des artistes présents 
sur leur territoire en ayant parfois orienté toute 
leur identité et leur communication sur cela. 
C’est le cas de la brasserie Fauve28 par exemple, 
qui pour chaque bière invite un graphiste ou 
illustrateur à créer un motif toujours avec la 
même contrainte de texture, de couleur et 
d’abstraction pour l’apposer sur toute l’éti-
quette [Fig. 39]. La brasserie met ensuite en 
avant le nom du graphiste dans sa communi-
cation et sur les réseaux sociaux. C’est ainsi 
que beaucoup de créateurs peuvent s’adon-
ner à l’exercice de la création d’étiquettes de 
bière comme la graphiste Justine Figueiredo  
– ancienne étudiante de l’école supérieure 
d’art et de communication de Cambrai – qui 
a réalisé deux canettes pour Fauve [Fig. 40]. 
La brasserie La Gueule de…29 que l’on trouve à 
Templeuve dans le nord de la France où j’ai ré-
alisé un stage de juin à août 2023, a également 
une série de bières nommée « Art en Bières ».  
Elle crée des collaborations avec des artistes, 
principalement des street-artistes qui réalisent  
une ou plusieurs étiquettes pour des bières 
éphémères. Leurs œuvres sont également ex-
posées dans la brasserie pendant plusieurs 
semaines après le lancement.
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1,07 lD’une manière encore plus poussée, la brasse-
rie canadienne Collective Arts Brewing, invite 
qui le souhaite à proposer un visuel pour ses 
canettes, elle sélectionne ensuite les visuels 
qu’elle préfère et les met largement en avant 
sur l’étiquette [Fig. 41] avec tous les liens de 
l’artiste ainsi que le lien vers une musique d’un 
autre artiste indépendant à écouter en dégus-
tant la bière. Les auteurs des visuels sélection-
nés sont également rémunérés par la brasserie. 
Ce n’est donc pas une opportunité pour la bras-
serie d’avoir une identité et des étiquettes à 
bas prix mais une volonté de mettre en avant 
des auteurs, illustrateurs et graphistes incon-
nus. Cela permet également de donner à la 
brasserie une identité hétérogène et vibrante 
tout en donnant une dimension précieuse et 
collectionnable aux étiquettes.

Cependant, cette mise en avant de la produc-
tion artistique, même si elle est très présente 
dans la tendance craft, n’est pas nouvelle dans 
la bière industrielle. Pour exemple, cela fait plus 
de 20 ans que la marque de bière Desperados30 

collabore avec le collectif de street artistes  
9e Concept31 pour créer des étiquettes en édi-
tion limitée ou des hors-séries collectors que 
ce soit grâce à un dessin spécifique, le dessin 
d’un nouvel habillage ou d’une toute nouvelle 
bouteille [Fig. 42]. 

En faisant appel à des artistes passionnés et 
en allant puiser dans les tendances actuelles, 
les brasseries craft ont tous les outils pour 
rendre leurs packagings uniques. Cependant, 
le revers de la médaille, est qu’aujourd’hui, à 
cause de cette communication « cool », attirant 
des nouveaux consommateurs toujours plus 
branchés et plus aisés, la bière monte forte-
ment en gamme, devenant parfois un produit 
inaccessible, en contradiction totale avec l’es-
prit craft, qui se veut à sa base pour le peuple 
et par le peuple.
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1,13 lLA CRAFT COMME MOTEUR DE GENTRIFICATION

Début 2020, alors au pic de ma passion pour 
la bière artisanale et profitant d’étudier à 
Bruxelles pour faire la tournée des meilleures 
gueuzes et lambics de la capitale belge, j’ap-
prends l’ouverture d’une toute nouvelle bras-
serie dans la métropole lilloise dont l’identité 
visuelle pop et colorée est parfaitement dans 
les codes de la tendance craft et des autres 
brasseries que j’apprécie. La brasserie, du nom 
de Brique House32, installée à Saint-André-lez-
Lille, possède également un restaurant bar 
parfaitement décoré (quoi qu’un peu tape à 
l’œil [Fig. 43]) aux couleurs de la brasserie et 
des étiquettes de bières [Fig. 44], créée par le 
studio Nash and Young33.

Devant attendre quelques mois pour m’y 
rendre à cause du confinement dû à l’épidémie 
de Covid-19, je découvre une fois là-bas un im-
mense lieu, un intérieur très cosy où l’on peut 
voir les cuves de fermentation dans le fond, et 
un très grand jardin où plusieurs centaines de 
personnes peuvent venir déguster les bières 
de la brasserie. 

Brique House avait fait le choix de s’installer 
dans une ancienne filature, dans un quartier 
industriel laissé quelque peu à l’abandon en 
banlieue de la ville de Lille. Ce choix d’implan-
tation me paraissait étonnant mais j’étais ex-
trêmement surpris de voir à quel point le lieu 
était rempli. Les gens faisaient même la queue 
à l’extérieur pendant parfois plusieurs dizaines 
de minutes pour pouvoir entrer. 
Je pensais encore que mon intérêt pour la 
bière craft et ses nouvelles recettes relevait 
d’une passion de niche et que seuls quelques 
connaisseurs initiés iraient dans ce lieu où il 
était impossible d’arriver par hasard en raison 
de sa localisation dans cette ancienne zone 
industrielle. 
Mais j’ai été forcé de constater que Brique House  
avait réussi à créer un véritable lieu de vie et 
à attirer un public jeune tout en redynamisant 
un quartier laissé à l’abandon depuis des an-
nées. Aujourd’hui, dans les autres bâtiments 
attenant à la brasserie, d’autres lieux de vie se 
sont installés comme une salle de sport, un site 
multi-loisirs couvert et de nombreux magasins. 
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1,14 l La brasserie réussit donc à convertir un site 
industriel abandonné en un lieu branché tout 
en revendiquant cet ancrage dans sa commu-
nication. L’identité graphique de la brasserie 
joue en effet sur l’architecture des bâtiments 
du nord et Brique House se définit comme « Une 
brasserie du nord, fière de son fief. Nous créons 
des bières sauvages, électriques qui défient 
les lois de la tradition !34 ».

L’explosion du nombre de brasseries artisa-
nales se revendiquant du mouvement craft a 
participé d’un phénomène de gentrification de 
la population dans les quartiers et les lieux où 
les brasseries et les points de vente se sont 
implantés, donnant parfois l’impression d’un 
nouveau monde qui en chasse un autre.
Rien qu’aux États-Unis, pays qui a vu naître 
cette tendance et où le nombre de microbras-
series a augmenté de manière exponentielle, 
passant de 27 à 1754 entre 1985 et 2010, puis 
de 1754 à 4225 de 2010 à 201535, plusieurs 
études36 montrent l’impact qu’a eu cette ten-
dance sur la transformation et l’embourgeoi-
sement de certains quartiers.

Devant souvent conjuguer, au début, le 
manque de moyens et le besoin d’espace pour 
pouvoir installer les cuves de brassage et de 
fermentations, beaucoup de brasseries dé-
cident de s’implanter dans d’anciens bâtiments 
industriels en périphérie des grandes villes. 
Elles y installent par la même occasion leur 
taproom, que l’on peut traduire par salle à bec 
en français, nouveau mot pour désigner le lieu 
attenant à la brasserie où l’on peut déguster 
les bières brassées sur place. Avec le temps, 
l’image du mouvement craft a totalement été 
associée à cet environnement très urbain et 
parfois industriel, certaines brasseries comme 
Brooklyn Brewery et Brique House jouant même 
avec leur lieu d’implantation comme catalyseur 
de leur identité de marque. 

Dans la plupart des grandes villes euro-
péennes et américaines, un quartier est au-
jourd’hui totalement dédié à un regroupement 
de taproom et de bar de brasseries craft. C’est 
le cas à Paris où quasiment toutes les bras-
series du mouvement craft se trouvent dans 
le 10e arrondissement et dans des bâtiments 
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1,15 lindustriels au nord de Paris. Mais c’est encore 
plus observable à Londres par exemple où il 
y a un regroupement très fort de brewpub37 
sur la place de Bohemia. Les brasseries venant 
s’installer dans les vieux hangars désaffectés 
autour de la place pour profiter de l’espace et 
du public attiré par les autres brasseries déjà 
installées depuis des années. 

Mais ces phénomènes de gentrification 
apportés par le renouveau de la bière arti-
sanale peuvent aussi avoir un aspect beau-
coup plus cynique car un grand nombre de 
brasseries semblent parfois chercher le pro-
fit à tout prix. La bière, en tout cas celle des 
brasseries se revendiquant du mouvement 
craft, est aujourd’hui en train de devenir 
un produit de luxe. Il n’est pas rare de trou-
ver dans les bars de la tendance, des pintes 
à plus de 10 euros peu importe le style ou le 
degré d’alcool de la bière cependant que les 
brasseries s’installent dans des quartiers 
bien plus modestes qu’elles utilisent dans 
leur identité et leur storytelling de marque. 

Un exemple concret de cet effet de gentrifica-
tion en lien avec l’ouverture de nouvelles bras-
series issue de la tendance craft est le cas de 
la brasserie bruxelloise Brussel Beer Project38.  
Elle a inauguré en 2022 son tout nouveau 
lieu de brassage et sa taproom dans un bâ-
timent flambant neuf [Fig. 45] en bordure 
de canal à Anderlecht, un quartier industriel 
de Bruxelles, et proche de la commune de  
Molenbeek-Saint-Jean, deuxième commune de 
Bruxelles la plus pauvre39. Dans ces communes, 
les politiques publiques, qui transforment les 
quartiers, sont souvent pointées du doigt car 
elles ont souvent comme finalité une augmen-
tation des loyers, de la spéculation de la part 
des promoteurs immobiliers et une densifi-
cation de la population au détriment des plus 
précaires. L’ouverture de la nouvelle brasse-
rie Brussels Beer Project ne fait que renforcer 
ce sentiment de gentrification en souhaitant 
dynamiser et rendre tendance des quartiers 
populaires et industriels sans jamais se soucier 
des besoins des habitants. 
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1,17 lInterrogé par le journal Vice, Nordine (43 ans) 
habitant de Cureghem à Anderlecht, engagé 
contre la gentrification de son quartier, dé-
clare : 

« ... Y’a un nouveau projet qui a vu le jour  
à côté du canal : le Brussels Beer Project.  
En gros c’est une brasserie qui vend des  
bières éthiques. Bah non, on voulait pas  
d’une brasserie ici. On voulait ce même  
espace mais avec un centre sportif, une  
école de devoirs ou un centre de jeunes. 
Je parle à leur place mais je pense que 
personne ici à Cureghem n’est ravi de pou-
voir boire une bière éthique à 3,5 euros. 
Tout ça c’est pour appeler des bourgeois·es  
à venir habiter le quartier, c’est pas pour 
nous.40 ». 

L’ouverture de la brasserie ne fait que renforcer 
ici ce phénomène de gentrification. Elle fait 
suite à la construction de multiples logements 
aux prix élevés, et participe à chasser les habi-
tants les plus précaires. La construction d’un 
bâtiment ultra moderne aux couleurs vives 
(comme les étiquettes des bières [Fig. 46]),  
dans un quartier industriel assez peu dyna-
mique et où la majorité des habitants n’a pas 
les moyens d’aller, puisque la brasserie y pra-
tique des prix bien trop élevés pour son lieu 
d’implantation semble être en désaccord to-
tal avec l’image d’éthique sociale, de retour  
au source et de respect de l’environnement 
que souhaite se donner la tendance craft et  
Brussel Beer Project. Celle-ci a d’ailleurs stop-
pé ses exportations en dehors de l’Europe en 
évoquant des raisons environnementales41.

En vente à emporter, en bouteille ou en canette 
aluminium chez les cavistes spécialisés ou les 
grandes surfaces, le prix des bières artisanales 
hors bières de garde a explosé ces dernières 
années, parfois à cause de l’augmentation des 
coûts des matières premières ou à l’utilisation 
de plus de houblons pour certaines recettes (le 
houblon étant l’ingrédient le plus cher dans le 
brassage et une matière sujette à spéculation 
de la part des revendeurs et producteurs). Mais 
cette augmentation folle des prix semble être 
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1,18 l surtout due à un positionnement de certaines 
brasserie dans un segment « haut de gamme ». 
Ce positionnement se joue principalement au 
travers de leur communication, car le produit 
ne présente pas d’écarts de qualité justifiant 
des rapports de prix du simple au triple. Cette 
inflation est parfois due également aux ca-
vistes eux-mêmes, car il n’est pas rare de trou-
ver la même bière dans deux caves distinctes 
avec des prix pouvant aller du simple au triple. 
Cela donne l’impression que les brasseries 
n’ont aucun contrôle des prix de revente de 
leurs marchandises.

IMPLICATION DES BRASSERIES INDUS’  
DANS LE MOUVEMENT CRAFT 

Vu le succès de certaines microbrasseries et 
l’augmentation de la consommation de bière à 
travers le monde (même en France où, en 2023, 
elle est en passe de dépasser la consommation 
de vin42), il y avait fort à parier que les brasse-
ries industrielles allaient s’y intéresser et com-
mencer à infiltrer ce milieu par tous les moyens 
à leur disposition. La plupart des marques de 
bières industrielles ont tout d’abord commen-
cé à proposer dans leur catalogue des styles 
de bières qui étaient jusqu’ici présent dans 
les bières craft : majoritairement des IPA car 
c’est le style le plus populaire, le plus facile 
à industrialiser puisqu’il ne demande pas de 
vieillissement en fût ou de contrôle poussé des 
levures. Et c’est également le style de bière qui 
sort le moins des habitudes des consomma-
teurs. Ainsi, on a pu voir apparaître en grande 
surface la Leffe Royale Cascade IPA [Fig. 47],  
la Goudale IPA [Fig. 48], la Ch’ti IPA [Fig. 49], 
la Grimbergen Pale Ale [Fig. 50], etc… Presque 
constamment avec des étiquettes arborant 
la couleur verte faisant référence au houblon 
dont les IPA sont censées être plus chargées. 

Certaines marques n’hésitent pas à se ca-
cher derrière d’autres noms comme c’est le 
cas de la Lagunitas IPA brassée par Heineken43, 
créant alors un phénomène de craft-washing 
en se faisant passer pour d’authentiques bras-
series artisanales et indépendantes. Pour imi-
ter les véritables IPA en réduisant les coûts. 
Ces bières sont souvent brassées avec de 
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1,19 ll’arôme amérisant à la place du houblon nor-
malement utilisé comme amérisant naturel.

Certaines brasseries artisanales souhaitant se 
développer ont même commencé à revendre 
leurs parts à des grosses entreprises de bières. 
C’est le cas de Gallia44, une brasserie pari-
sienne fondée en 1890 qui s’est vue renaître 
en 2009 avec le mouvement craft et qui a été 
rachetée en 2019 par le groupe Heineken qui 
brasse la bière du même nom, la plus vendue 
en France avec 14,1%45 de part de marché en 
2022. Heineken a même fait refondre l’identité 
de Gallia, passant d’étiquettes au graphisme 
très consensuel [Fig. 51] (s’inspirant forte-
ment des étiquettes de Brooklyn Brewery), à 
des étiquettes arborant des illustrations abs-
traites et colorées [Fig. 52], faites mains par 
l’Atelier Bingo46, renforçant l’image artisanale 
de la brasserie, cependant qu’elle est distri-
buée dans toutes les enseignes alimentaires 
de grandes surfaces. 

Brique House, qui a connu une ascension 
fulgurante, avec aujourd’hui cinq grands res-
taurants différents à travers la France, de 
multiples points de ventes et ayant même 
certaines bières disponibles chez Monoprix47, 
se trouve aussi dans une ambiguïté entre bras-
serie industrielle et artisanale… La brasserie se 
définit encore comme résolument artisanale 
et issue de la tendance craft, mais son créa-
teur Baptiste Dufossez révèle vouloir en faire 
la première brasserie artisanale de France48... 
Questionnant donc la notion d’artisanat dans 
ce cas puisque la brasserie a déjà une produc-
tion industrielle et une distribution à grande 
échelle.

Aujourd’hui, le packaging des brasseries dé-
passe largement le simple cadre des visuels 
des étiquettes. Une brasserie doit défendre 
un certain idéal progressiste et une éthique 
sociale forte pour se revendiquer craft. Si pour 
beaucoup d’acteurs de ce milieu, cela ne fait 
aucun doute. Pour d’autres, le graphisme est 
un outil très puissant, car il permet de créer un 
storytelling et une histoire riche à la marque 
sans que celle-ci n’ai à fournir plus d’efforts.
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1,25 l« Il y a trop de brasseries en France, par 
rapport à la consommation, il va y avoir 
à un moment donné une sélection, et les 
brasseries qui n’auront pas engagées une 
sorte de contrôle qualité poussé en di-
sant “nos produits nous allons, les stabili-
ser, les améliorer et les pousser” n’auront 
pas fait le bon calcul.49 »

Voilà l’avis de Benjamin Caubet, consultant 
pour les brasseries et zythologue50 qui pré-
voit un déclin du nombre de brasseries craft 
totalement compréhensible vu l’explosion de 
brasseurs qui, pour certains, profitent claire-
ment de la tendance pour essayer de prendre 
leur part dans ce marché.

Toutefois, l’expansion de cette tendance et le 
renouvellement de la bière artisanale en gé-
néral ayant amené l’ouverture de nombreuses 
brasseries locales, cela a grandement facilité 
l’accès à des recettes de bières qui étaient 
jusqu’ici importées parfois de l’autre bout du 
monde. Cela a agi comme une petite révolution 
dans le monde de la bière. Dans les bars, les 
caves, et même les rayons des grandes sur-
faces, on trouve aujourd’hui très facilement 
des produits locaux, artisanaux et dans la 
veine des nouvelles recettes de bières issues 
du mouvement craft. 

Je pense qu’il est aujourd’hui très important 
de dissocier la communication des brasseries 
craft des qualités gustatives de leurs bières. 
Je consomme personnellement largement 
moins de bières différentes qu’avant, mais je 
suis conscient de ce que je bois et j’essaie de 
plus en plus de consommer des produits locaux 
et en accord avec mon éthique de consomma-
tion et de communication. Le nord de la France 
étant extrêmement bien servi en termes de 
brasseries artisanales craft, j’essaie au maxi-
mum de me rendre chez les brasseurs pour 
échanger avec eux sur leurs bières, leur mé-
tier et sur leur récente reconversion dans le 
monde de la bière (souvent très surprenante, 
car venant souvent de métiers très peu ma-
nuels, voyant l’ouverture de leur brasserie 
comme un retour aux sources et à l’artisanat). 
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1,26 l Mais j’y vais avant tout pour goûter leurs bières 
sur place et comprendre leur logique, leur en-
treprise et leur éthique. J’essaie d’arrêter de 
boire des étiquettes mais de consommer lucide 
et avisé. Malgré cela, je prend toujours plaisir à 
suivre la production graphique des créateurs 
que j’ai pu découvrir dans ce milieu, et qui sont 
toujours des inspirations visuelles dans mes 
travaux.

Les identités graphiques de ces nouvelles 
brasseries finissent souvent très vite par re-
tomber dans les travers du marché en étant 
juste une excuse pour pratiquer des prix élevés 
et ainsi, pour les brasseries, réaliser des plus 
gros profits. Le graphiste a une grosse part de 
responsabilité dans cela, car il donne à voir une 
image factice et construite de toute pièce. Il 
crée, grâce au packaging, un storytelling glo-
bal à la brasserie pour lui donner une image 
romancée et idéalisée. Quand on compare les 
idées soit disant défendues par les brasse-
ries, et la réalité de la scène craft, on ne peut 
qu’être déçu de voir le fossé qui les sépare, car 
les accusations de harcèlement et d’environ-
nement de travail toxique sont légion dans ce 
milieu et particulièrement dans les brasseries 
ayant un grand succès et une croissance ra-
pide. Il faut aussi constater que le monde de 
la bière craft reste éminemment masculin bien 
que pour beaucoup de brasseries, des efforts 
soient réalisés. Même dans la communication 
et la réalisation des étiquettes, on trouve ma-
joritairement des hommes alors qu’on pourrait 
croire ce domaine plus inclusif. 

Le monde de la craft beer, et même celui 
d’autres alcool comme le vin nature et plus 
récemment le cidre craft, est un terrain de jeu 
et d’expression visuelle exceptionnel pour les 
créateurs d’images, car la production est foi-
sonnante et le renouvellement de ces marchés 
semble vouloir se déconnecter totalement du 
passée. La production graphique y est extrê-
mement florissante, riche et hétérogène.

Mais à force de vouloir repousser les limites 
de la communication et à toujours innover pour 
attirer le consommateur et se démarquer des 
autres, ce graphisme s’est totalement déta-



1,27 lché de ce qu’est réellement la bière et l’arti-
sanat. Cette nouvelle image de la bière a pris 
ses inspirations dans la pop culture, dans les 
arts graphiques divers, dans les tendances 
des arts visuels et du design et souvent dans 
le monde du luxe, mais elle prend le pas sur le 
produit qu’elle emballe. De plus, cette image, 
participe à brouiller le sens de la culture craft 
et artisanale en rendant l’alcool « cool » et ten-
dance tout en effaçant le métier et la dimen-
sion très technique du brassage. Les identités 
des brasseries sont souvent réalisées par des 
structures externes et même lorsqu’elles sont 
produites en interne, les graphistes sont sou-
vent éloignés de la production et du monde des 
brasseurs. Pour les étiquettes des bières, il n’y 
a donc souvent pas de lien ni de démarche de 
création graphique en lien avec la production et 
les outils inhérents à la bière et à ses principes. 

Pourtant la bière est un matériau riche, et dont 
la production, issue d’une histoire de terri-
toire forte et de la fermentation et la réaction 
chimique entre différents ingrédients peut-
être un sujet propice à la création visuelle. Je 
pense que des conjonctures très intéressantes 
peuvent être trouvées entre la production de la 
bière et la communication en rapprochant ces 
deux pratiques pour les faire dialoguer. Et cela 
pourrait participer plus largement à une forme 
de médiation auprès du public pour ainsi valo-
riser et vulgariser la méthode de fabrication de 
la bière grâce à son visuel et non pas utiliser 
l’étiquette et le monde de la bière comme un 
support interchangeable.
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