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RESUMO

A empresa Café Colorado atua em Cagador, SC ha 22 anos e desde sua
criacdo manteve a mesma embalagem e Sistema de Identidade Visual,
ambos sem o apelo de venda e posicionamento adequados. Este projeto
traz, por meio do redesign da embalagem e do Sistema de ldentidade
Visual da marca, o reposicionamento da empresa no mercado a fim de
proporcionar crescimento econdmico e expandir seu publico-alvo de
consumidores. Para o desenvolvimento, utilizou-se a metodologia
GODP (Guia de Orientacdo para Desenvolvimento de Projetos). Através
dela, foram relatadas as oportunidades que propiciaram a identificacéo
do foco deste projeto. A coleta de dados trouxe um entendimento mais
aprofundado da cidade de Cacador, seu mercado local e do perfil dos
consumidores, além de explorar todos os campos de acdo, desde a
histéria do café, num panorama mais amplo, até as formas de uso e
conservacdo no domicilio do consumidor final. Como resultado obteve-
se a criacdo do logo e suas aplicacdes de acordo com o publico, além de
uma nova linha de produto propiciando uma expanséao de mercado.

Palavras-chave: Design Grafico. Identidade Visual. Embalagem.
Marca. Café.






ABSTRACT

Colorado coffee company has been working at Cagador, SC for 22 years
and since its beginning, it kept the same package and Visual Identity
System, both with no sales appeal and proper market placement. This
project brings, through the package and Visual Identity System’s
redesign, a market replacement for the business in order to expand the
target audience of consumers. To develop te Project, GODP (Orientation
Guide to Project Development) methodology was used. Through it, the
project opportunities that propitiated the identification of the focus for
this project were reported. The data collection introduces a deeper
understanding of Cacador city, its local market and end users profile,
besides exploring all the action fields, since coffee history, in a wider
outlook, until use and conservation ways in final consumers’ houses. As
result, it was stated the logo creation and it’s applications according to
the public, besides a new line of product propiciating a market
expansion.

Keywords: Graphic Design. Visual ldentity. Design. Package. Brand.
Coffee.
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1. INTRODUCAO

Design é a visualizacdo criativa dos processos de comunicacéo e das
mensagens de diferentes atores sociais. Pode ser definido ainda como
forma de comunicar uma ideia por meio de principios e elementos
Schneider (2010).

A elaboracdo de uma identidade visual e a embalagem do produto
ndo é apenas a comunicacdo aparente entre a marca e o ambiente, mas
sim uma trama mais complexa que abrange o relacionamento com
cliente, suas experiéncias, sentimentos e expectativas.

A fim de compreender, valer-se destes aspectos da melhor forma e
transforma-los em diferencial competitivo, o documento apresenta
andlises de mercado, do publico e do prdprio produto vistos de
diferentes angulos. A pesquisa se mostra uma etapa fundamental para
um desenvolvimento e posicionamento de marca e produto pertinentes
ao contexto em que se inserem.

Foram aplicados aqui os conhecimentos adquiridos durante a
graduacdo nos projetos académicos no campo do design gréafico,
abrangendo as areas de design editorial, branding, design promocional e
de embalagens. Pode-se empregar ainda contelldos e competéncias
adquiridas na graduacdo sanduiche, através de projetos interdisciplinares
envolvendo temas base como tipografia, diagramacdo e nocdes de
fotografia onde aconteceu através da qualidade do ensino, a lapidacéo
para um olhar mais profissional e técnico.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

Desde a descoberta do café, por volta do ano 575 d.C., ele vem
desempenhando um papel relevante na politica e economia pelo mundo.
Segundo pesquisa conduzida pela Associacdo Brasileira da Industria do
Café - ABIC e Consorcio Pesquisa Café entre 2013 e 2014, o café é a
segunda bebida mais consumida no Brasil, perdendo apenas para a
agua. A mesma pesquisa indica que o inicio do habito de consumo vem
desde crianca, quando os pais comegam a inserir a bebida no dia a dia e
isso se mantém até a vida adulta, além de estar presente em 98,2% dos
lares. Podemos notar também que os dados sobre consumo de café
apontam a marca como o maior valor agregado, seguida de sabor e
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preco (Nielsen Consumer Insights e Homescan, 2014'). Além disso,
segundo dados da ABIC (2015%), o Brasil se mantém como o maior
produtor mundial de café desde 2001.

Considerando o contexto do mercado, é importante que as marcas
foquem seus esforgcos em elementos que agreguem valor além do sabor e
qualidade do produto, seja por proporcionar experiéncias, branding,
embalagem ou ainda estabelecendo uma conexdo e relagio com o
consumidor ou potencial consumidor. De acordo com Wheeler (2012),
as marcas sao criadas pelas empresas como forma de se diferenciar dos
concorrentes, estabelecendo uma ligacdo emocional e desenvolvendo
relagcbes duradouras. A identidade de marca é algo que apela para todos
0s cinco sentidos e contribui significativamente para a diferenciacdo e
significado da marca. Segundo Roncarelli e Ellicott (2010), os
consumidores atualmente estdo mais interessados em engajar com
marcas cujos valores satisfacam emocionalmente, entretenham e
envolvam. As pessoas ndo querem somente ouvir, querem conversar.

Dentro desse cendrio, surgiu a empresa familiar de café Colorado,
em 1993 na cidade de Cacador, SC. Uma empresa de pequeno porte e
estrutura familiar que mantém a tradicdo no sistema de torrefacdo,
moagem e empacotamento desde sua abertura. Com o passar do tempo e
com a falta de um profissional de design no neg6cio, a marca se percebe
obsoleta, apesar da qualidade notavel do produto. Surge dai a
oportunidade de se inovar e se reposicionar no mercado por meio de
uma estratégia consolidada que poderd propiciar um crescimento
econdmico como resultado para a empresa.

1.2 PERGUNTA DE PROJETO

Como desenvolver um Sistema de Identidade Visual e sua
embalagem para uma empresa de café considerando a sua inserc¢ao no
mercado atual e prospectando futuros mercados?

1.3 OBJETIVOS

1 Disponivel em:

<www.consorciopesquisacafe.com.br/arquivos/consorcio/consumo/Tendencias_no_consumo_d
o_cafe_2014.pdf> Acesso:08 nov. 2016

2 Disponivel em:
<http://mmw.abic.com.br/publique/cgi/cgilua.exelys/start.htm?sid=48#28 10> Acesso: 08 nov.
2016
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Desenvolver o redesign do Sistema de Identidade Visual e da
embalagem para a empresa Café Colorado.

1.3.1 Objetivos Especificos

e Anadlise da identidade visual e embalagem
atual da marca e o cenario em que se insere;

e Definicdo de publico e mercado alcangados,
bem como determinacdo das marcas concorrentes a nivel
regional e nacional;

e Delimitacgdo de um posicionamento no
mercado em que ja esta inserido;

e Reformulagéo do Sistema de Identidade Visual
e suas aplicagbes nos principais meios de contato com o
publico-alvo;

e Apresentacdo do Manual de Marca.

1.4 JUSTIFICATIVA

Este Projeto de Conclusdo de Curso (PCC) vem para englobar as
competéncias adquiridas na graduacao e aplica-las na concepcdo de uma
nova linguagem grafica, sem perder a esséncia e o0 DNA Colorado. A
importancia deste projeto para a autora estd no incentivo a vida
profissional como designer além do encerramento de mais uma fase
académica.

A escolha de trabalhar com o prisma visual de uma marca se deu
pelo fato de a graduagdo ter tido foco em design grafico. Além disso, a
participacdo por dois anos no Laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional (LOGO) voltado para a area de branding, por meio da
bolsa de extensdo, despertou atragdo pelo assunto e contribuiu para o
desenvolvimento do conhecimento no campo. A atuagdo no projeto
universitario na darea de criacdo de embalagens complementou o
interesse pelo tema de PCC, que se une a uma necessidade familiar
antiga.

Outra simpatia pelo objeto de estudo € o fator emocional de ligagdo
com amarca, que se trata de um negocio familiar para a autora. As boas
memorias de infancia na fabrica vém ao encontro de um olhar mais
técnico e apurado, que percebe a necessidade de atualizacdo e
posicionamento no mercado para que o café possa se manter operante. A



18

vontade de que haja reconhecimento da marca pela cidade natal, cenario
em que esta inserida, motivam sua concluséo.

Finalmente, a simplicidade e facilidade da metodologia utilizada,
que foi apresentada a autora durante o projeto académico de
embalagens, direcionou a vontade de continuar trabalhando neste ramo.
Além disso, a amplitude de possibilidades e flexibilidade na aplicacéo
consolidam a afinidade.

1.5 DELIMITACAO DE PROJETO

O projeto acontece em torno da marca de café Colorado. Analisou-
se as necessidades que a marca possui para conseguir se destacar no
mercado e obter um posicionamento correto. Sendo assim, a pesquisa
foca em embasar ao mé&ximo com informagBes e dados para construir
um sistema de identidade visual e uma embalagem como produtos
finais.

Por meio dos produtos gerados, espera-se que a marca possa obter
crescimento novamente visando ainda manter-se no mercado local de
Cacador, SC e alcancar novos publicos alvo, além de manter os ja
existentes.
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2. METODOLOGIA PROJETUAL

Para direcionar o0 desenvolvimento deste projeto, o Guia de
Orientagdo para Desenvolvimento de Projetos (GODP) foi escolhido.
Teve-se como base a familiaridade com as etapas e a facilidade de
adaptacdo que o mesmo permite, determinante para o bom andamento e
aproveitamento. A metodologia adotada salienta cada momento e
permite um panorama amplo da situacéo.

2.1 GODP

O objetivo do GODP (figura 1) é organizar uma sequéncia de
préaticas que permitam o design ser idealizado de forma consciente,
levando em consideracdo o maximo de perspectivas e resultando em
uma forma positiva e consistente de resolucdo dos problemas
identificados ao longo do seu desenvolvimento. (Merino, 2014).
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Figural - Metodologia GODP

Fonte: Merino (2016)*
As etapas do GODP séo:

Etapa -1 (Oportunidades): aqui sdo verificadas as oportunidades
do mercado e seus setores, conforme o produto a ser avaliado,
considerando um panorama local, nacional e internacional e a atuagdo
na economia. Desta forma, sdo evidenciadas as necessidades de
crescimento do setor e outras conforme o produto.

Etapa 0 (Prospeccdo): Nesta etapa, ap6s a verificacdo das
oportunidades é definida a demanda/problemaética central que norteara o
projeto.

8 Disponivel em:
<www.ngd.ufsc.br> Acesso: 08 nov. 2016
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Etapa 1 (Levantamento de Dados): Nesta etapa sdo desenvolvidas
as definicdes do projeto com base em um levantamento de dados em
conformidade com as necessidades e expectativas do usuario, que
contemplam os quesitos de usabilidade, ergonomia e antropometria,
dentre outros, bem como as conformidades da legislacdo que trata das
normas técnicas para o desenvolvimento dos produtos.

Etapa 2 (Organizacdo e Analise de Dados): Apds o levantamento
das informagdes, na forma de dados, os mesmos sdo organizados e
analisados. Neste momento podem ser utilizadas técnicas analiticas que
permitirdo definir as estratégias de projeto.

Etapa 3 (Criacao): De posse das estratégias de projeto, sdo
definidos seus conceitos globais, sendo entdo geradas as alternativas
preliminares e prot6tipos. Estas sdo submetidas a uma nova analise se
utilizando de técnicas e ferramentas, permitindo a escolha daquelas que
respondem de melhor forma as especificagdes de projeto e atendimento
dos objetivos.

Etapa 4 (Execucdo): Nesta etapa, considera-se o ciclo de vida do
produto em relacdo as propostas. A partir destas sdo desenvolvidos
protétipos em escala e/ou modelados matematicamente, para
posteriormente elaborar o protétipo funcional do escolhido para testes
(de usabilidade, por exemplo).

Etapa 5 (Viabilizagdo): J& sendo definida a proposta que atende as
especificacbes, agora o produto é testado em situagdo real, junto a
usuérios. Somado a isto, sdo realizadas pesquisas em pontos de venda e
junto a potenciais consumidores. Neste item podem ser utilizadas
ferramentas de avaliagdo de ergonomia, usabilidade e qualidade
aparente.

Etapa 6 (Verificagdo): Todo projeto deveria considerar os aspectos
de sustentabilidade, focado no destino dos produtos apés o término do
tempo de vida Util, seu impacto econdmico e social. Esta etapa é
considerada de vital importancia, no sentido que podera gerar novas
oportunidades, permitindo desta forma uma retroalimentacdo do
percurso do design. Em suma, um novo ponto de partida, rompendo
sutiimente com o pensamento de linearidade, num processo
caracterizado por (pequenos) passos rumo a um pensamento sistémico.

2.2 ESTRUTURA DO PCC

Este Projeto de Conclusdo de Curso é dividido em duas fases, o PCC 1,
realizado no segundo semestre de 2016, e o PCC 2, realizado no
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primeiro semestre de 2017. Para melhor entender sua dindmica, a figura
2 ilustra os componentes em cada uma dessas fases.

Figura 2 - Diagrama do PCC

®
e®0000000000® ®ecccncssco,,
° [

Momento inspiragdo Momento ideagdo
(etapas-1,0 e 1) (etapas 2 e 3)
+ +
Momento ideagdo Momento implementagao
(etapa 2) (etapas 4,5 e 6)
Diagnostico Projeto final

Fonte: A Autora
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3. DESENVOLVIMENTO DE PROJETO DE DESIGN

O desenvolvimento deste projeto, de acordo com o GODP, ¢
dividido em trés momentos, Inspiracdo, contemplando as etapas -1, 0 e
1, Ideacdo, englobando as etapas 2 e 3 e Implementacdo, relativo as
etapas 4, 5e 6.

3.1 MOMENTO INSPIRACAO (ETAPAS -1,0e1)

O momento inspiracdo (figura 4) compreende as etapas:
Oportunidades (-1), Prospeccéo (0) e Levantamentos de Dados (1).

Figura 3 - GODP - Momento Inspiracdo (etapas -1/0/1)

Fonte: Merino (2016)
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@ FEtapa de Oportunidades

Nesta etapa, sdo identificadas e relatadas as oportunidades
encontradas que levaram ao desenvolvimento deste projeto.

a) Mapa de Oportunidades

O mapeamento de oportunidades é uma ferramenta de auxilio para a
identificacdo de necessidades e problemas iniciais que podem ser
abordados futuramente. Além disso, pode trazer pontos favoraveis que
levaram ao desenvolvimento do projeto e que servem de incentivo para
a construcdo do mesmo.

Percebeu-se no Projeto de Conclusdéo de Curso a principal
oportunidade de trabalhar com a marca Café Colorado, ja que assim
uniu-se uma necessidade académica com o gosto enraizado pela bebida
desde a infancia. Ainda durante a graduagdo, houve contato com projeto
que foca em producdo de embalagens, fato que proporcionou um
conhecimento prévio no tema e estimulou a vontade de continuar
estudos na area. Além disso, trata-se de um negocio familiar em que esta
autora, Yana Soletti Fagundez, esta inserida e tem conhecimento a longo
prazo e de facil acesso, confirmando a viabilidade do projeto e
contribuindo também para a possibilidade de aplicacdo efetiva no
mercado dos resultados deste projeto.

Com os conhecimentos adquiridos durante o curso de design, a
autora percebeu também a necessidade da marca de se reinventar e se
inovar, adotando um posicionamento de mercado que proporcione
crescimento econdmico e acompanhe as tendéncias do ramo. Como ha
um vinculo emocional, a empresa tem se mantida aberta e operante pela
familia, entretanto ndo obtém lucros ha vérios anos, tendo sua receita
equivalente a sua despesa.

Como resumo, gerou-se um infografico que ilustra os resultados
desta etapa (figura 5).



Figura 4 — Etapa-1: Mapa de Oportunidades

OPORTUNIDADE
DE PROJETO

[SOLETTT Empresa
famlllar

3 crescimento
econémico
Pammanim—walwd’a,

Mecessidade de
posicionamento

admgmdmrumrmnmdm

Fonte: A Autora
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o Etapa de Prospecgéo

A etapa de prospeccdo determina a viabilidade da realizacdo do
projeto em diferentes ambitos, sua organizacdo de acdo através do
cronograma e também apresenta um panorama geral da atual situacdo da
empresa e do produto no mercado local, nacional e internacionalmente.

a) Viabilidade legal

Conforme regulamentacdo necessaria para dar inicio ao PCC, a
empresa Café Colorado assinou um termo concordando participar como
parceira e contribuir com informacfes e dados ndo sigilosos para este
projeto (apéndice 1).

O Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) é um 6rgéo do
governo federal vinculado ao Ministério da IndUstria, Comércio Exterior
e Servigos, “(...) responsavel pelo aperfeigoamento, disseminacdo e
gestdo do sistema brasileiro de concessdo e garantia de direitos de
propriedade intelectual para a industria.” (INPI, 2016%4).

Ap6s consulta online em seu sistema, onde se encontra um acervo
de marcas registradas, realizada no dia 23 de outubro de 2016, foi
encontrada uma marca de aglcar e alcool com 0 mesmo nome,
localizada em Guaira, Sdo Paulo (figura 6). Entretanto, ndo foi
constatada nenhuma inscri¢do da marca vinculada ao projeto ou outra
marca de café intitulada Colorado tornando o projeto passivel de
solicitacdo de registro no INPI.

4 INPI Disponivel em:
< http://mmw.abic.com br/publique/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?sid=48#2810> Acesso: 08 nov.
2016
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Ministéric do Desenvelvimento, Indiistria e Comércio Exterior

Consulta a Base de Dados do INPI

= Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Céd. Figura ]

[ Inicio | Ajuda? ]

RESULTADO DA PESQUISA (23/10/2016 35 15:04:28)
Marca: "Colorade” Classe Internacional: 30"

Foram encontrados 16 processos que satisfazem & pesquisa. Mostrando pégina 1 de 1.

Mumero Prioridade HMarca Situagdo Titular Classe
780098730 DS,{M[]Q?EOCO[ORADO X Extinto  PRODUTOS ALIMENTICIOS COLORADO LTDA. 30:10
780098749 DE,{M[]Q?&OCOLORADO X Extinto  PRODUTOS ALIMENTICIOS COLORADO LTDA. 29:50
78009&757DS,{M[]Q?BOCG[GRADG X Extinto  PRODUTOS ALIMENTICIOS COLORADO LTDA. 32:10

DOSUL COM. E REPRESENTACOES DE GENEROS
811939154 01/04/1985 ocol.ORADD b4 ArquwaduAUMEm_mus . 29:30
. EXPORTADORA E IMPORTADORA MARUBENI
313309174us;ushgwocol.omoo b3 Arquwaducommm o 30: 10
- . EXPORTADORA E IMPORTADORA MARUBENI
SIEEEQB,-D13,{03[19870(0[0RADO X Extinto COLORADO LTDA. 31:10
EXPORTADORA E IMPORTADORA MARUBENI
813369088 mju3f1987°culum\uu b4 ﬂumuwadacmﬂPADCI o 33:10
. EXPORTADORA E IMPORTADORA MARUBENI
3133590951e;o3f19&7oc0LORADo XArqulvaducomRADO oA, 32:10
. ABC-SUCOS E CONSERVAS DO TRIANGULO SfA - B
813475538 14;05;19370(010RA[)0 b4 ArquwaduABC ST 35: 10
816440298 29/10/1991 oCOI.ORADO X Arquivade PRODUTOS ALIMENTICIOS COLORADO LTDA. 32:10
B17494758 24/09/1993 OCOI.ORADO X Arquivade SUPER MERCADO SOARES JUNIOR LIMITADA 29:30
817615873 USIUl[]BB‘?OCOI.ORADD X ArquivadePISSOLITO & PISSOLITO LTDA 30:10
. CELEIRO-IMPORTACAO E EXPORTACAO DE
819306134 17;05;19950cmomm =3 ArquwaduCEREAIS = 29: 30
EXPORTADORA E IMPORTADORA MARUBENI
820193003 1u;usf1997°cou)RADo b4 ArqulvaduCUmRADu oA, 30: 10
821565974 ZDIMIIQQQOCDLORADO X ArquivadeWIBERG BESITZ-GESMBH 29:50
. . = . AC UCAR E ALCOOL OSWALDO RIBEIRO DE 4
826929001 G ]
001 28/12/2004 {J) CoLORADO BRegistro A LTDA NCL(8) 30
Fonte: INPI (2016)
b) Blocos de Referéncia
. ,
Neste trabalho, projeta-se algo (produto), para alguém

(usuario/consumidor) em algum lugar (contexto), especificado a seguir.
A esses trés elementos reunidos, designa-se o Bloco de Referéncias
(figura 8). Entdo, inicia-se o projeto centrado no usudrio definindo
primeiramente qual é o produto a ser trabalhado, quem s&o ou serdo os
usuarios e em que contexto esta inserido.

Produto: é o resultado de um projeto, que pode ser tangivel, como
um produto fisico ou peca grafica, ou intangivel, como um produto
digital ou servigo. Aqui, o produto corresponde ao sistema de identidade
visual a ser gerado, juntamente com a embalagem para o café.

Usuario/Consumidor: diz respeito a quem ira se utilizar do produto.
E necessario aqui mapear todos os envolvidos, desde o cliente final até
funcionérios envolvidos no processo de distribuicdo que irdo entrar em
contato e manuseéd-lo. Neste momento, serd dividido em usuario,
caracterizado pelas pessoas que entram em contato com o produto, como
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funcionarios da empresa e funcionarios de mercado e clientes,
determinados pelos compradores e consumidores finais.

Contexto: trata-se do meio onde acontece a interacdo do produto
com o usudrio, onde ele esta inserido. E possivel haver mais de um
cenario, como por exemplo, o domicilio e o ponto de venda. Pode-se
verificar que o contexto a ser trabalhado nessa pesquisa engloba desde a
cidade de Cacador, SC até o produto chegar no domicilio do
consumidor.

Figura 6— GODP: Blocos de Referéncia

PRODUTO | USUARIO | CONTEXTO

Café em po Homens e Cagador, SC
Embalagem 250g iiineres Prateleiras de
Erbaliaat =60 »Closses C,DeE supermerccdcf

N Funciondrios da Frota de
Marca empresa transporte
Funciondrios de Sacolas de
mercados pléastico

Fonte: A Autora

\o] Etapa de Levantamento de Dados

Nesta etapa é feita a pesquisa sobre a situacdo da marca e produto,
que contempla seu histérico, quesitos de usabilidade, além de ja ser
possivel identificar as principais caréncias e dificuldades a serem
corrigidas. Percebe-se o que ha em comum e como se diferencia das
demais que estdo concorrendo no mercado.

O diagnostico nesse ponto permite ainda conhecer mais a fundo o
publico para qual se esta projetando, bem como a propria empresa,
possibilitando realgar seu DNA e posiciona-la corretamente.
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Produto (Sistema de Identidade Visual e Embalagem)

Existem varias espécies de café pelo mundo, entretanto as mais
conhecidas e encontradas sdo a Arabica e a Robusta. O Colorado é
constituido de grdos provenientes do Parana, composto 100% pela
espécie Arabica. Isso resulta em um p6 mais fino e em sabor e aroma
superiores. Ja cafés com alguma quantidade de Robusta em sua
formacdo sdo frequentemente mais pigmentados e usados para diminuir
a acidez do Arébica, além de ser geralmente mais barato.

Os pés de café brasileiros tem florada em agosto e somente em
marco do ano seguinte a colheita da fruta é realizada, com muito
cuidado para ndo se contaminar com micro-organismos da terra. Em
seguida, as frutas colhidas sdo lavadas, secadas e separadas em
diferentes niveis de maturacdo (cereja, verde e seco).

Na proxima etapa ocorre o beneficiamento de café em uma peneira,
separando os graos de todas as outras impurezas como folhas e casca. E
no rebeneficiamento, em seguida, que separa-se 0 grdo para venda dos
grdos defeituosos ou verdes, e entdo esta pronto para 0 comércio.

O Colorado compra os grdos nesse estagio para em sua fabrica
realizar a torra, a moagem e 0 empacotamento. O ponto de torra ideal
revela todo o sabor e aroma e é caracterizado pelo pigmento similar ao
de chocolate. Ja a moagem define a forma de preparo do café, no caso
da marca, a moagem usada é a fina, ideal para maior proveito do
produto.

a) Andlise Diacronica

A anélise diacrdnica caracteriza-se pela coleta de dados historicos
de um determinado produto ou servico, a fim de comparar como se
posicionou antigamente e como se comporta atualmente, de que modo
foi utilizado ao longo do tempo. E capaz de indicar também sua
influéncia no cenario a qual pertence e verificar sua evolugdo com o
desenrolar dos anos.

A narrativa do café € muito extensa, afinal é uma commodity que
influencia a economia e a politica pelo mundo desde sua descoberta. Por
Consequéncia, optou-se por dividi-la em trés se¢des, o café no mundo, o
café no Brasil e o Café Colorado.
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O café no mundo

De acordo com Martins (2012), ha muitas lendas relatando a
possivel origem do café. Sua primeira referéncia na historia foi
registrada em manuscritos do 1émen, A Lenda de Kaldi, no ano de 575
d.C. Ao decorrer do tempo, o relato sofreu diversas variacGes da
original, mudando-se personagens e cenarios, mas mantendo-se a ideia
principal: a de uma planta estimulante descoberta por um pastor de
cabras da Etidpia.

A fruta tem origem geografica do nordeste da Africa, onde os
etiopes comegaram seu consumo ainda em forma de fruto. Cerca do ano
1000 sua infusdo tornou-se conhecida, quando foi levado para a
Peninsula Arabica, com as cerejas fervidas na agua para fins medicinais.
Monges iniciaram o0 consumo para auxiliar suas vigilias e rezas
noturnas.

O processo de torrefacdo, entretanto, foi desenvolvido no século
X1V, quando adquiriu a forma de consumo que conhecemos hoje. As
plantas foram denominadas Kaweh e a bebida kahwah, em arabe. Ainda
no mesmo século, deu-se inicio no 1émen a producdo comercial do café,
detendo monopdlio das vendas.

A partir de 1450, o consumo prazeroso do café deslancha. Ao longo
do séc. XVI, os arabes ampliaram as plantacfes de cultivo de café e se
tornaram o maior exportador mundial. Na Turquia, em 1475, foi
inaugurado o primeiro estabelecimento para consumo de café do mundo,
0 Kiva Han. No Cairo, em 1550, foi introduzido o primeiro ponto de
venda de grdo de café e também onde foi introduzido pela primeira vez
0 aclcar na bebida.

Em 1574, os cafés do Cairo e de Meca eram os lugares mais
procurados. Ingeria-se a bebida para manter-se em oracao
constantemente e assim a bebida tornou-se fortemente vinculada com a
religiosidade islamica.

Em 1615, através de Veneza, na ltalia, o café finalmente chega a
Europa. Era visto como especiaria, raro e simbolo de elegancia.
Entretanto, religiosos catélicos exigiam que o café fosse banido devido a
sua proveniéncia arabe, considerada na época o lado herege do mundo.
Chamavam-no de estimulante pecaminoso que se opunha ao
catolicismo. O papa Clemente VII, apds experimentar o café, prop6s seu
batismo para que se tornasse uma bebida cristd e assim a bebida é aceita
sem mais contestagBes. Em Viena, 1683, comecou o habito de coar o
café e toméa-lo com leite, além de mais tarde inserir 0 famoso chantilly.
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Em meados do séc. XVII, o café entra no café da manh& americano,
substituindo a cerveja. A produtividade aumentou notoriamente e alguns
historiadores acreditam que o fato ajudou a iniciar a revolucdo
industrial. Em 1871, ainda nos Estados unidos, John Arbuckle inventou
uma maquina que torrava, enchia, pesava, selava e embalava o café em
embalagens de papel. Antes disso, o café era vendido apenas em grédo
em barris. De sua fabrica em Nova York, o Arbuckle Abriosa se tornou
0 primeiro café produzido em massa vendido em todo o pais, famoso
principalmente entre os caubdis que faziam longas viagens. Em seguida,
em 1901 o café instantaneo foi inventado em Chicago (ROBERTS,
2013).

Ainda de acordo com Martins (2012), no final do séc. XIII foi
inventada a cafeteira e em 1905 a cafeteira expressa italiana comecou a
ser comercializada. Em 1908, uma dona de casa americana usa um papel
do filho para filtrar café. Melitta Bentz patenteia seu produto, que se
torna rapidamente popular. Logo funda a empresa que ainda prospera
atualmente .

Durante a | guerra mundial, soldados americanos usavam café
varias vezes ao dia, 0 que resultou em uma explosdo de cafeterias nos
EUA ap6s seus retornos. Ja em 1945, apds a Il Guerra Mundial, sua
venda comegou a acontecer em larga escala.

O Brasil é hoje 0 maior produtor e exportador mundial de cafée
segundo maior consumidor do produto®. Entre os dados coletados nesta
andlise, podem-se salientar algumas informacgdes principais, que se
encontram na figura 9.

® Disponivel em:
< http://mmw.agricultura.gov.br/vegetal/culturas/cafe/saiba-mais> Acesso em: 15 nov. 2016
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Figura 7 — Linha do Tempo do Café no Mundo
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Fonte: A Autora
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O café no Brasil

Segundo Martins (2012), em 1663, foi encontrado o primeiro relato
sobre o conhecimento do café no Brasil, entretanto ndo era muito
difundido na cultura e poucas pessoas tinham o habito do consumo.

Mais tarde, conforme o café foi ganhando forca na Europa comegou
a despertar o interesse da corte brasileira. Em 1719, algumas tropas sdo
enviadas a Guiana para combater questfes territoriais e Francisco de
Melo Palheta é orientado a roubar mudas de café da col6nia francesa.
Sendo bem sucedido na misséo, retorna com cinco pés de café ardbica e
¢ tratado como herdi. Fez seu primeiro cafezal no Para, tornando-se o
primeiro cafeicultor do Brasil.

Em 1760, a economia baseada no ouro comeca a declinar e as
plantacdes de café se expandem principalmente no Rio de Janeiro. Em
1830 o café comegou sua rota ao sul. Minas Gerais, Espirito Santo, Séo
Paulo, Parand e Santa Catarina tinham grandes lavouras de café e o
produto alcancou o primeiro lugar da balanga comercial.

Em 1888, com a abolicdo da escravatura, a administracéo do estado
de S&o Paulo fez um projeto imigratorio, oferecendo auxilio formal a
populacdo europeia, principalmente a italiana. Com a mdo de obra
abundante, a cafeicultura propiciou um salto na economia brasileira e
financiou a industrializacdo do sudeste, cerca de 70% da producdo
mundial estava Ia.

De 1898 a 1930 estabeleceu-se a republica café-com-leite, onde a
burguesia de Séo Paulo e Minas Gerais dominavam o poder publico por
obter maior parte da riqueza nacional. Revezavam quem preenchia o
cargo de presidéncia e governadores entre familiares e indicados.

A crise de 29 abalou a economia cafeeira e seu prego caiu
bruscamente. O governo entdo comprou, estocou e até queimou sacas de
café para evitar o prejuizo e desvalorizacdo, mas os bardes de café
perderam seu poder politico. Minas Gerais se aliou ao Rio Grande do
Sul pela primeira vez, quebrando o pacto politico e juntos elegeram
Getulio Vargas, dando fim a era café-com-leite.

Em 1938 o governo brasileiro procura a Nestlé para tentar encontrar
uma solucdo para o excedente de café. Assim surge o Nescafé,
comercializado até hoje.

Quando a economia mundial se recuperou, o sudeste brasileiro
voltou a se desenvolver, agora dividido entre café e indistria. O pais
voltou a exportar em larga escala e se manteve como o maior produtor
do mundo, atualmente com 30% do mercado internacional e 0 segundo
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maior consumidor, atrds apenas dos EUA. As principais informagdes
estdo destacadas na figura 10.

Figura 8 — Linha do Tempo do Café no Brasil
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Fonte: A Autora
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O Café Colorado

Segundo dados fornecidos pela empresa, em 1991, Ademar Soletti
Filho residia em Colorado, PR, trabalhando com café com seu sécio.
Nessa época decidiu-se a embalagem, mantida até hoje, e 0 nome
Colorado. Em uma visita, seu pai se interessa pelo negécio e propde
fundar o café Colorado como negdcio familiar em sua cidade natal,
Cacador, SC.

Em 1993, a familia Soletti adquire o espaco fisico da fébrica e
comeca a venda do café ainda proveniente de Colorado, a fim de abrir
mercado. J& em mar¢co de 1994, as maquinas de torrefacdo e
empacotamento de café sdo levadas para Cagador e as vendas comegam
efetivamente, com grdos provenientes do norte do Parana.

Entre 1996 e 2000, a marca se junta a Mabel e comeca a venda de
outros produtos em paralelo, agora vendendo em outras cidades de Santa
Catarina e Parand. Nesse periodo, houve a distribuicdo de materiais
promocionais como réguas de mercado, panfletos, cartazes, spots de
radio e degustacdo nos pontos de venda. A partir de 2001 até hoje,
encerrou-se a parceria com a Mabel e manteve-se o comércio dos cafés
de 2509 e 500g, assim como no inicio. Pode-se notar a linha do tempo
ilustrada na figura 11.
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Figura9 — Linha do Tempo do Café Colorado

1994

Ademar Soletti Filho residia em Colorado -
PR, trabalhando com café. Nessa época
decidiu-se a embalagem e o nome
Colorado. Em uma visita, seu pai se
interessa pelo negocio e propde fundar o
café Colorado como negoécio familiar
Cacador, SC.

As maquinas de torre-
fagao e empacotamento
de café sao levadas a
Cagador e as vendas
comecam efetivamente,
com graos provenientes [w=
do norte do Parana.

1993

A familia Soletti adquire o
espaco fisico da fabrica e
comega a venda do café ainda
proveniente de Colorado, a fim
de abrir mercado.

1996-2000.

A marca se junta a Mabel e comecga
a venda de outros produtos em
paralelo, agora vendendo em outras
cidades de SC e PR. Nesse periodo
houve a distribuicao de materiais
promocionais como réguas de
mercado, panfletos, cartazes, spots
de radio e degustagao nos pontos
de venda.

2001-HOJE

Encerrou-se a parceria com
a Mabel e manteve-se o
comércio dos cafés de 250g
e 500g, assim como no
inicio.

Fonte: A Autora
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b) Analise Sincrénica

A acdo dos concorrentes € um dos melhores incentivos para uma
empresa se aprimorar, conquistar mais espaco ou ainda explorar outros
segmentos. Para Lodish (2002), estar a frente da concorréncia significa
que a empresa pode vender mais, mais facilmente e oferecer retornos
superiores a seus proprietarios. Mas para que isso possa se concretizar, é
necessario conhecer seu concorrente e entender de que forma ele atua no
mercado.

A anélise sincronica traz comparagdes de elementos comuns ao
universo do produto, como precos, logo e materiais, a fim de evitar
duplicacOes e facilitar a identificagdo em seu nicho.

Esta avaliagdo diz respeito ao mercado atual em que o café
Colorado esté inserido, particular a cidade de Cagador, SC. Observa-se
que alguns dos concorrentes sdo produtores regionais de pequeno porte,
passando a servir como andlise de similares simultaneamente. Esse
diagndstico deve focar em aspectos mercadol6gicos bem como em itens
inerentes ao design. Nota-se nas tabelas abaixo que neste momento
comparou-se precos, quantidades e produtos oferecidos, além de meios
de comunicacdo utilizados (site e redes sociais), suas cores e formas
pregnantes.
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Tabela 1l - Concorrentes Nacionais

D

CAFE DO oy
Ceuel PIAO,  CABOCLO  [YTTTSHI

Linha regular:
Tradicional, Intenso, o
Linh Tradicional, Extra Extra Forte e Caboclo e Caboclo ReEg;xtI: }g,‘::selm'
inhas Forte e Exportagao descafeinado extra forte itarcs
Linha aroma:
Original e Nobre
Site:
i cafedoponto.com.br Site:
Canals ,de 5 Facebook: pilao.com.br Site: Site:
(el a1V gl [e=1o= [ BB @CafedoPontoOficial Facebook: cafecaboclo.com.br  cafedamasco.com.br
online Instagram: @CafePilao
@cafedopontooficial
250g: R$8,49
: R$9, 2 3 i ¢ :
500g: R$9,99 500g: R$10,29 500g: R$7,68 500g: R$10,29
< 250g e 500g 250g e 500g 250g e 500g
200g 2)acuo avacuo e almofada  avécuo e almofada  a vacuo e almofada

Fonte: A Autora
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Tabela 2 - Concorrentes Regionais

OURC,

P cate W
‘Guidalli

Extra forte,
Tradicional,

Lmhas e Extra forte ELeD eI Espres=o. forte e Premium

Tradicional Tradicional, Extra

Moido na hora e
Bom de prosa

& Site: Site:
Canais .de = cafeguidalli.com.br Site: cafeouro.com.br
comunicacao Facebook: cafetropeiro.com.br Facebook:
on | in e @cafeguidalli @cafeourosempre

500g: R$10,98 500g: R$7,99 500g: R$7,98
p 250g e 500g 500g a vacuo e
08 divscio avacuo e almofada almofada

Fonte: A Autora

Além disso, para se obter uma percepcdo das embalagens e
linguagens gréaficas dos concorrentes, gerou-se um painel semantico
reunindo-as. Pode se perceber o uso frequente do vermelho, amarelo e
marrom, além de alguns elementos em comum como fumaca, xicara de
café e grdos, conforme figura 10.



40

Figura 10 - Embalagem de concorrentes

CABOCLO || CABOCLO
Tradiconal

CABOCLO  CABOCLO

Extraforte Tradicionak

) o

|G

Damasto, Damasto

(’/zw"" (lassico

Fonte: A Autora
c) Analise Morfologica

Conforme Bonsiepe, Kellner e Poessnecker (1984), por meio da
andlise morfologica compreendemos a estrutura de um produto, desde
sua composicdo, conhecimentos sobre acabamento e sua geometria.
Além disso, com o direcionamento ao design grafico, pode-se analisar
também o layout e arquitetura de informacdo aplicada ao material,
observando os pontos fortes e fracos, passiveis de alteracdo futura.

O Café Colorado é atualmente vendido em embalagens de dois
tamanhos, correspondendo a 250g e 500g (figura 11). Sua embalagem €
composta por BOPP (pelicula de polipropileno biorientada) com trés a
quatro camadas de metalizacdo e seis micras de espessura. O processo
de impressdo é feito por meio de rotogravura de seis cores.

O po6 é empacotado verticalmente em formato almofada medindo
16cm x 20,5cm a de 2509 e 16cm x 28,5cm a de 500g. N&do oferece
sistema de abertura e consiste na combinacdo cromatica de marrom,
dourado, prateado e vermelho. O prazo de validade é encontrado na
parte selada no topo do pacote, juntamente com a data de fabricacdo. Na
frente da embalagem, pode-se observar a falta de equilibrio e hierarquia
de informagdo, indispensdvel para uma boa leitura e interpretacéo
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eficaz. O logotipo do Café Colorado é o elemento maior e dominante,
acompanhado repetidamente da tagline “torrado e moido” na diagonal e
as informagdes principais distribuidas aleatoriamente como peso liquido
e Industria Brasileira.

Figura 11 — Frente das embalagens de 500g e 250g

Fonte: A Autora

J& no verso, encontram-se informagdes essenciais do fabricante,
como endereco e CNPJ (figura 12). Pode-se ler o modo de preparo do
produto e quantidades para um café forte ou suave, modo apropriado de
conservacdo, prazo preferencial para consumo em trinta dias, a
informagdo “ndo contém gliten” e o codigo de barras.
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Figura 12 — Verso das embalagens de 500g e 250g

Fonte: A Autora

Pode-se verificar a sintese da analise da embalagem primaria na
figura 13 a seguir.
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Figura 13 - Andlise estrutural daembalagem

MARCA
BRANCO &
DOURADO

MARROM

C50
M 70
Y 80
K50

DOURADO

Fonte: A Autora
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Juntamente, o café possui sua embalagem secundaria (figuras 14 e
15), caracterizada por papel pardo com porte para 10 kg e a impressao
do logo em vermelho. E utilizada para transporte e distribuicdo nos
pontos de venda e costuma rasgar facilmente.

Figura 14 — Embalagem Secundaria

Fonte: A Autora



45

Figura 15 — Embalagem Secundéariaemuso

Desta maneira, observa-se na figura 16 a sintese da andlise
visual da embalagem secundaria.
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Figura16 - Analise da embalagemsecundaria

Fonte: A Autora

d) Andlise do Sistema de Identidade Visual

O logotipo com tipografia larga e em grande escala acompanhada
do icone do grdo de café alude diretamente ao contelido e produto,
sendo eficaz em informar o consumidor o contetdo do pacote no meio
dos concorrentes. Segundo Roncarelli e Ellicott (2010, p.148), icones
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transmitem significados e permitem uma leitura mais rapida por serem
interpretados pelas formas principais simplificadas. Este conceito é
reforgado pela combinacdo de cores predominantes na pega, 0 marrom e
0 dourado, padronizadas na categoria de café. Ainda de acordo com
Roncarelli e Ellicott (2010, pp.156-160), a cor é a primeira ferramenta a
ser percebida pelo consumidor e pode influenciar a percep¢do de valor,
tamanho, qualidade e sabor causando uma resposta emocional poderosa.

O logo do café Colorado tem como autor o proprio fundador, que da
area de administracdo, ndo possui conhecimentos aprofundados na
capacidade de design. Sendo assim, Colorado ndo possui um manual de
marca com suas aplicagdes, papelaria e materiais de identificacdo da
empresa. Apesar disso, por estar h4 22 anos no mercado, apresenta
bastante pregnancia com o publico e é facilmente reconhecida.

Ainda, pelo crescimento da empresa ter estagnado e sua receita ter
se mantido igual a despesa ha anos, a marca precisa se direcionar para
0s publicos que ja atende (classes C, D e E) de forma correta, a fim de
recuperar espaco no mercado. Considera-se necessario uma
reestruturacdo grafica de modo geral, a fim de hierarquizar a informacédo
ja contida e chamar mais atencdo nos pontos de venda. Além disso, para
equivaler-se a classe na qual pertence, alguns elementos graficos
presentes em todos 0s concorrentes devem ser avaliados e ponderados.

Do bloco Produto (Sistema de ldentidade Visual e Embalagem)
podemos extrair algumas informacBes-chave para o desenvolvimento
deste projeto, conforme apresentadas na figura 17.

Figura 17 — Sintese do Bloco Produto
250g e 500g almofada
® 100% arabica
@ rétulo desatualizado
ha 22 anos no mercado
logo pregnante e
cores tradicionais
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Fonte: A Autora
Usuario/Consumidor

De acordo com Churchill e Peter (2003 p.147), o processo que leva
consumidores a adquirir um produto ou servico comeca com O
reconhecimento de uma necessidade. Esse reconhecimento pode ser uma
sensacdo fisioldégica ou um sentimento interno como fome, cansaco ou
desejo de impressionar o(a) namorado(a); pode vir também de estimulos
externos como um convite para um evento ou um andncio publicitério.
Quando os consumidores percebem uma necessidade, o impulso interior
para atendé-la é chamado de motivacdo.

Segundo pesquisa realizada pela ABIC (2010), a compra do café
vem sendo cada vez mais expressiva pela classe C (figura 18), que lidera
as declaragBes de consumo, seguida pela classe D.

Figura 18 — Consumidores por Classe Social

PERFIL DO5 CONSUMIDORES

Classe A Classe B Classe C Classe D

= 2003 m2010
Fonte: ABIC (2010)°

6 ABIC disponivel em:
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A mesma pesquisa indica também que o inicio do consumo do
café vem por tradicdo ou iniciado pela mée, desde a infancia, conforme
figura 19. Ainda, 23% dos consumidores tém filhos abaixo de 9 anos e
desses, 29% mostram-se resistentes em oferecer o produto aos filhos,
por preocupacdo em deixar as criancas muito ativas e com dificuldade
para dormir. Cerca de um terco desses pais oferece os achocolatados
como alternativa.

Figura 19 - Inicio do Consumo

INICIO DO HABITO

Habito/tradicdo
Mée oferecia quando crianga
Tradi¢do da familia
Pelo sabor/é saboroso
Pelo aroma agradavel
Para acompanhar o cigarro

E estimulante

Por influencia de outros

2003 M 2010
Fonte: ABIC (2010)

A ABIC (2010) ainda informa que os fatores determinantes de
compra mais relatados sdo a marca com a qual esta habituada e data de
validade (figura 20) e ressalta que o conceito de qualidade e bom café
estdo diretamente ligados ao aroma e sabor residual na boca, portanto,
assume-se que a marca preferida atende esses quesitos.

<http://mmw.abic.com.br/publique/media/EST_PESQTendenciasConsumo2010.pdf> Acesso:
08 nov. 2016
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Além disso, no Brasil, o0 Departamento Intersindical de Estatistica e
Estudos Socioeconémicos (DIEESE)” utiliza-se da metodologia
chamada de Cesta Basica de Alimentos, que inclui 13 géneros
alimenticios como essenciais, entre eles o café em po.

Figura 20 - Fatores Determinantes para Compra

PRESTA ATENCAO NA EMBALAGEM

ag!

Marca que esta habituada
Qualidade

Preco |

Informagdes no rotulo da... g . .ii‘“

Promocao/ofertas

20 V/ 7
S 0/

Sabor do café(mais...
Tipo de café

Tamanho da embalagem

w2008 W2010
Fonte: ABIC (2010)

Ainda, dados do IBGE (2014) complementam que a principal
ocupacdo da populacdo cacadorense esta no setor industrial — 10.792
pessoas, 0 que indica que grande parte desses trabalhadores estdo
inseridos no setor operacional das inimeras fabricas da cidade,
apresentado na figura 21.

" Disponivel em:
<https:/mmw.dieese.org.br/metodologia/metodologiaCestaBasica2016 p df> Acesso em 15
nov. 2016
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Figura 21 — Ocupacgaoda populagéo por setor
Pessoas ocupadas por setor 2007 - 2013

Cacador

Fonte: IBGE (2014)°

Também ¢ possivel constatar pelo IBGE (2013), conforme a figura
22, uma grande diferenca de classes na cidade e Cagador, podendo ser
observada com 95% da populagdo com renda de até cinco salarios
minimos e 5% do restante da populagdo com detencdo da maior
concentragdo de renda, caracterizada principalmente pelas familias
donas de inddstrias e alguns empregadores, indicando o0s maiores
compradores da marca como pertencentes a classe C ou inferior.

Figura 22— Rendimento Per Capitaem Cacador
Rendimento Domiciliar per capita - 2010

Cacador
B Até 172 salario minimo
B - minime
B De 2 S5 minimos
Bl Vais de 5 salé

Fonte: IBGE (2013)°

8 Disponivel em:

<http://cidades.ibge.gov.br/painel/economia.php?lang=&codmun=420300 &search=santa-
catarina%?7Ccacador%?7 Cinfogr%E1ficos:-despesas-e-receitas-or%E7ament%E1lrias-e-pib>
Acesso: 08 nov.2016
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Conforme Jones (2005), quando falamos de um produto de
consumo frequente como, por exemplo, do setor alimenticio, as
mulheres sdo o0 grupo mais importante, ja que sdo adquiridos
frequentemente em supermercados pelas donas-de-casa. Apesar de
haver uma mudanca de papéis recentemente, os homens ainda séo
apenas 20% desses compradores. A pesquisa da ABIC (2010),
apresentada na figura 23, mostra que no setor de café, o perfil do
comprador segue a tendéncia citada por Jones (2005).

Figura 23 — Responsavel pelacompra de café

RESPONSAVEL PELA COMPRA

Fonte: ABIC (2010)%

Com as informacfes levantadas no bloco Usuario/Consumidor,
pode-se examinar no¢des cruciais para direcionar o posicionamento da
marca na cidade de Cacador (contexto). A figura 24 traz a sintese do
bloco.

9 Disponivel em:

<http://cidades.ibge.gov.br/painel/populacao php?lang=&codmun=42 030 0&search=santa-
catarinalcacador|infogr%E 1ficos:-evolu%E7 %E30-populacional-epireE2mide-et%E 1ria>
Acesso: 15 nov.2016

loDisponl'vel em:
<http://mmw.abic.com.br/publique/media/EST_PESQTendenciasConsumo2010.pdf> Acesso:
08 nov. 2016
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Figura 24 — Sintese do Bloco Usuario/Consumidor

classesCeD
setor operacional de fabricas

maioria de compradores
sao mulheres

habito de consumo vem
da tradicao e familia

itens mais relevantes sao
marca e data de validade

Fonte: A Autora

Contexto (Cidade de Cagador e Mercado Local)

Entender a conjunturaem que a mercadoria se encontra, como ela é
conduzida e onde é procurada é extremamente relevante para o
processo. Antes de projetar, é vital conhecer de que maneira se da a
venda, a distribuicdo e o transporte.

A venda do café Colorado ocorre apenas na cidade de Cagador, SC,
representada na figura 25, e seu consumo se da exclusivamente no local.
Sua populacdo total segundo estimativa do IBGE (2016) é de 76.571
habitantes e cerca de 290 indUstrias compdem uma referéncia industrial
regional, com destaque para o setor madeireiro que produz além da
madeira, celulose, papel, mobilia, entre outros derivados.
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Figura 25 — Cidade de Cacadorem destaque no Mapa de Santa Catarina

Fonte: A Autora

Conta ainda com industrias de produgdo metal-mecénica, plastica,
couro e confecgdes. A agricultura vem ganhando espaco, destacando-se
a cultura do tomate. De acordo com o IBGE (2010), o PIB anual da
indUstria da cidade é de R$1.093.318, conforme figura 26.
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Figura 26 — PIB de Cacadorporsetor

Produto Interno Bruto (Valor Adicionado)

Cacador

Fonte: IBGE (2010)*

Os pontos de venda sdo caracterizados por supermercados, com
énfase no comércio localizado em bairros mais periféricos. Sua
distribuicdo acontece por meio de funcionarios da empresa e frota
institucional, sendo apenas um carro Fiorino.

A empresa verifica 0 maior nimero de vendas em mercados
localizados em bairros populares e periféricos, pois mantém seu preco
abaixo da média dos concorrentes. J4 em grandes mercados localizados
em regibes centrais da cidade, a marca ndo consegue lugar para se
inserir devido a dificuldade de negociagio com a geréncia. E comum as
grandes redes de supermercados pedirem uma bonificacdo de
mercadoria para abrir espaco na gondola, pratica conhecida também
como enxoval. Além disso, a determinagdo de um prazo muito curto e
de quantidades grandes para 0 enxoval torna o processo inviavel para a
fabrica que é de pequeno porte. Ainda depois de oferecido o enxoval, as

u Disponivel em:
<http://cidades.ibge.gov.br/painel/economia.php?lang=&codmun=420300 &search=santa-
catarina%?7Ccacador%?7 Cinfogr%E1ficos:-despesas-e-receitas-or%E7ament%E1lrias-e-pib>
Acesso: 08 nov.2016
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grandes redes negociam o preco a ser vendido, geralmente a baixo dos
outros mercados, tornando a margem de lucro para a empresa muito
pequena. A soma de tudo isso resulta em uma falta de brand awareness
do publico de classes A e B em relagdo ao café.

a) Analise de uso

O consumidor estd acostumado a armazenar o produto em sua casa
de varias formas ao longo do seu uso. Justifica-se o desejo de manter em
um recipiente que seja esteticamente adequado ao cémodo em que se
encontra.

De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria do Café
(ABIC)'?, 0 café moido se deteriora faciimente em funcdo do ar, da
umidade, do calor, do tempo e do contato com odores estranhos. Por
isso, deve ser armazenado sempre em um recipiente com boa vedagéo e
na geladeira.

As formas mais comumente encontradas de acondicionamento
foram em potes de plastico ou latas de aluminio, colocados no armario
da cozinha (figura 27). Observa-se que quando se transfere o contetido
de sua embalagem original para outro recipiente, perde-se informacfes
como data de validade, lote e dados que possam ser necessarios
futuramente, além da falta de contato diario com o sistema de identidade
visual, que pode contribuir para mais pregnancia da marca no dia a dia
dos consumidores.

12 Disponivel em: < http://www.abic.com.br/publique/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?sid=39>
Acesso em 15 nov.2016



57

Figura27 — Anélisedeuso

Fonte: A Autora

Ainda para a ABIC, o modo de preparo do café é essencial para se
extrair o maximo de qualidade. A &gua utilizada deve ser pura e limpa e
0 tempo de contato com o pd deve ser, para moagem fina, de 6 a 9
minutos. Também, deve ser apenas aquecida e ndo deve alcancar o



58

estado de fervura, pois a perda de oxigénio altera a acidez do café, sendo
a temperatura ideal de preparo préxima dos 90°C. A tendéncia da bebida
ja preparada é se deteriorar aos poucos e para degustar de um café de
qualidade, deve-se ingerir o mais fresco possivel e de preferéncia em
xicaras de porcelana, que realcam o sabor e mantém a temperatura
constante.

Percebe-se que a embalagem atual ndo tem sistema de abertura, o
que acarreta em uso de uma tesoura ou faca para perfurar o pacote.
Além disso, os consumidores que guardam o p6 na embalagem original
ou que mantém nela apenas o que ndo coube em seu recipiente
destinado ao café, utilizam-se de grampo de roupa para manté-la
fechada e com pouco contato com o ar e umidade.

Em relagdo ao comportamento das embalagens no ponto de venda, o
fato de seu formato ser em almofada e ndo apresentar nenhuma forma de
sustentacdo nas prateleiras do mercado faz com que o pacote se flexione
algumas vezes em diferentes formas, o0 que se torna esteticamente
desagradavel e pode impedir a leitura de alguma informacdo, além de
comprometer a apresentacdo do produto (figura 28).
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Fonte: A Autora

De acordo com o os dados levantados relativos a cidade de Cagador
e seus mercados, do bloco contexto pode-se salientar as seguintes
descobertas, ilustradas abaixo.
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Figura 29 — Sintese do Bloco Contexto

cidade economicamente
industrial

mercados periféricos

armazenagem frequente
em outros recipientes

nao possui sistema
de abertura

nao se sustenta em pé
nas prateleiras

Fonte: A Autora
3.2 MOMENTO IDEACAO (ETAPAS 2 E 3)

Neste momento é realizada a sintese dos dados coletados
anteriormente e gerados os requisitos de projeto. O Momento ldeacdo
(figura 30) compreende as etapas de Organizagdo e analise dos Dados
(2) e Criagéo (3).
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Figura 30 — GODP: Momento ldeagéo (etapas2e 3)

Fonte: Merino (2016)
Etapa de Anélise e Organizacéo de dados

Nesta etapa, os dados coletados sdo analisados para entdo se
definir requisitos que guiardo o desenvolvimento do projeto.
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Figura 31 — Sintese dos Blocos de Referéncia

2509 e 500g almofada
® 100% arabica

@ rétulo desatualizado
ha 22 anos no mercado
) S——
logo pregnante e
cores tradicionais

classesCeD
setor operacional de fabricas

maioria de compradores
sao mulheres

habito de consumo vem
da tradicao e familia

itens mais relevantes sao
marca e data de validade

cidade economicamente
industrial

mercados periféricos

armazenagem frequente
em outros recipientes

nao possui sistema
de abertura

nao se sustenta em pé
nas prateleiras

Fonte: A Autora
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Etapa de Criagéo

Nesta etapa se da a definicdo de conceitos, geracdo de ideias e selecdo e
refinamento das propostas.

a) Conceitos e Requisitos de Projeto

Com base nas pesquisas e andlises realizadas neste projeto, através
da técnica de brainstorm, foram gerados os conceitos e requisitos de
projeto, relativos tanto a embalagem quando ao Sistema de Identidade
Visual, conforme tabela 3.
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Tabela 3 - Conceitos e Requisitos de Projeto

CONCEITO

exclusivo destaque para a

cidade de origem

cores do ramo
como marrom

tradiCionol e vermelho

Storytelling da marca

café representado
fotogrdficamente

Sa bOrOSO cores quentes

preservar sem contato
com luz e vedado

linhas de acordo
com o publico/classe

acessivel

abertura facilitada

Fonte: A Autora
b) Painéis Semanticos
O painel semantico é uma ferramenta que auxilia a organizagéo

e representacdo de conceitos através de fotos, ilustracBes, texturas,
formas, tipografias, etc. A fim de guiar e orientar a concepcdo do
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redesign do Sistema de Identidade Visual, foram gerados painéis
semanticos para referéncia visual de acordo com cada conceito de
projeto, apresentados nas figuras 32, 33, 34 e 35 a seguir.

Figura 32 — Conceito Acessivel

Fonte: A Autora
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Figura 33 - Conceito Exclusivo

Fonte: A autora



Figura 34 - Conceito Saboroso

Fonte: A Autora
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Figura 35 - Conceito Tradicional

—— A —_— 2
— L — SRR WL o

Fonte: A autora

Ainda, de acordo com cada painel semantico, foram extraidas
paletas de cores, conforme a figura36 a seguir.
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Figura 36 - Paleta de Cores

TRADICIONAL
B EEE

ACESSIVEL
EREE

EXCLUSIVO
AT

SABOROSO

Fonte: A Autora

Para maior entendimento sobre a comunicacdo com as classes
C, D e E, gerou-se ainda outro painel semantico, este com referéncias
visuais de uma linguagem mais atacadista e popular presentes no Brasil,
conforme a figura 37. Pode-se observar o uso frequente de cores
quentes, elementos fotograficos isolados com fundo de cores com
gradientes de grande contraste. Ainda, nota-se pouco espaco vazio e
muitos elementos visuais em 3D.



Figura 37 - Linguagem Atacadista

- r———

Fonte: A Autora
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Ja para compreender melhor como atender a classe B, criou-se
um painel semantico com representacdo dos habitos de consumo para
gue possa se extrair uma linguagem mais utilizada (figura 38). Pode se
apurar tons mais sébrios, minimalismo, uso de serifa e fontes mais finas.

Figura 38 - LinguagemClasse B

Fonte: A Autora
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O redesign da marca pode consistir tanto em mudangas muito
sutis quanto em alteraces drasticas que tornam a marca praticamente
irreconhecivel (Miller et al., 2013). Considerando que o redesign
engloba alteracdes a nivel do posicionamento, Muzellec e Lambkin
(2006) apresentam duas categorias que diferenciam o efeito pretendido:

« Redesign Evolutivo: pequenas modificagdes graduais que podem ser
pouco perceptiveis para 0s consumidores, mas que atualizam e
revitalizam a marca;

» Redesign Revoluciondrio ou Radical: mudangas drasticas que
redefinem todo o neg6cio e que podem abranger a criagdo de um novo
nome e alteragdes gréficas.

Baesada nas informagdes coletadas nas etapas anteriores, esta
etapa servira para conceber o redesign do Sistema de Identidade Visual
e suas aplicacbes. Através da técnica de Brainstorm, foram geradas
varias alternativas para representar a marca (figuras 39, 40 e 41).

Figura 39 - Brainstorm

Fonte: A Autora
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Figura 40 - Brainstorm

Fonte: A autra

Figura4l - Brainstorm

Fonte: A autora
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No decorrer da criacdo, notou-se a falta de personalidade e dos
conceitos pré-definidos natipografia do logo inicial, fazendo com que se
gerasse alternativas de um redesign revolucionario.

Apos o estudo das diversas possibilidades, chegou-se a versdo
final, contemplada na figura 42 a seguir.

Figura42 - Logo Final

- CAFE -

COLoRADO

Fonte: A Autora

Para estabelecer parametros para a correta utilizagdo da marca,
foi desenvolvido um manual, que pode ser lido na integra no Apéndice
B. E necessério o cuidado na aplicacdo dos seus elementos graficos para
conferir unidade a linguagem.

¢) Justificativa

A fim de suportar a tomada de decisdo, destaca-se alguns
elementos separados pelos conceitos de projeto.

e Tradicional: é representado através do formato arqueado da
palavra e do emblema que aacompanha. Ainda, apresenta serifa
e é vazada, a exemplo das tipografias antigas.
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e Acessivel: as cores escolhidas representam bem o conceito de
acessibilidade, por serem primarias e bem saturadas, garantem a
marca maior alcance e visibilidade nas classes mais populares.

e Saboroso: o emblema que suporta a tipografia causa
visualmente o impacto de um bloco forte e robusto, assim como
os atributos do produto.

e Exclusivo: embora ndo esteja evidente diretamente no logo, é
representado através do selo “torrado e moido em Cagador -
SC” presente nos principais meios de contato com o publico.

Além disso, incorporado aos principios basicos do design, pode
se verificar:

e Simetria: seu conceito esta relacionado a isometria e reflexdo. O
logo como um todo é alinhado a um eixo central e 0 emblema é
simétrico tanto horizontal quanto vericalmente, concedendo
equilibrio visual & peca.

e Hierarquia: sendo um dos conceitos chave para priorizar a
ordem de importancia das informacles exibidas, aqui o
tamanho das palavras direcionam o olhar e trazem a devida
atencdo ao nome proprio, enquanto a palavra “café”, apesar de
estar no quadrante superior, torna-se secundaria.

e Cor: De acordo com Wheeler (2012), A cor é utilizada para
evocar emogBes e expressar personalidades. Ela estimula a
associacdo com a marca e acelera sua diferenciacdo. Na
sequéncia da percepcdo visual, o cérebro Ié a cor depois que
registra a forrna e antes de ler o conteldo. Ainda, 60% das
decisfes de compra sdo baseadas na cor e conforme insiracéo
dos paineis semanticos acessivel e atacadista e analise de
concorrentes, decidiu-se pelo amarelo e vermelho. As cores
guentes sdo consideradas no geral mais chamativas. O vermelho
mais pesado, enquanto o amarelo mais leve mantém o equilibrio
visual.
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3.3 MOMENTO IMPLEMENTAGAO (ETAPAS 4, 5E 6)

Inicia-se neste momento a producao de protétipos, mockups e seus
testes em situagdes reais. Vale ressaltar que nesta pesquisa, 0 momento
impelementacdo sera realizado até a etapa 4, visto que seria necessario
mais tempo no mercado local de Cagador, SC para testes que tenham
resultados relevantes e conclusivos. Além disso, para que a etapa 5 se
cumpra, € necessario ter implementado toda o novo Sistema de
Identidade Visual. Dado que um novo lote de embalagens foi comprado
pela empresa em agosto de 2016, sendo que é o principal meio de
comunicagdo da empresa, e ainda que seu método de impressdo é
rotogravura, implicando em grandes volumes de compra, 0 novo
Sistema de Identidade Visual sO6 poderd ser implementado
definitivamente na compra de um novo lote.
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Figura 43 - Momento Implementacéo (etapas 4/5/6)

Fonte: Merino (2016)

o Etapa de Execucao

Nessa etapa sdo construidos 0s protdtipos reais ou modelados, a
fim de verificar se as escolhas de cores, elementos visuais, familia
tipogréfica, entre outros itens, foram definidos corretamente. O Sistema
de Identidade Visual é testado e aplicado em diferentes dimensfes e
meios de veiculagdo. Wheeler (2012) relata que as aplicacbes devem
funcionar em harmonia e é preciso obter o equilibrio correto entre
flexibilidade e consisténcia na comunicacéo.

A partir do logo final, representado na figura 44, foram geradas
as aplicacBes nos principais pontos de contato com o publico.
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Figura 44 - Logo Final

- CAFE -
COLopADO

Fonte: A Autora
a) Papelaria Béasica

Embora a comunicacdo tenha se tornado muito mais digital,
com e-mails e mensagens de voz, o papel de carta ainda € uma aplicagao
necesséria em um Sistema de Identidade de Marca. Impresso em papel
offset de alta qualidade, contendo a assinatura visual da marca e
enderecos, é um veiculo importante no mundo dos negdcios, transmite
credibilidade e transporta uma mensagem importante ou um acordo
contratual. (WHEELER, 2012)
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Figura 45 - Papelaria Basica

et
COLORADD.

calesebadongimal com

Fonte: A Autora

b) Embalagens

Optou-se aqui por seguir em dois estilos de embalagem
diferentes, para contemplar uma gama maior de publico-alvo. As
estéticas aplicadas as embalagens sdo distintas uma da outra pois trazem
elementos visuais que se aproximam do seu publico-alvo e se utilizam
da linguagem que ele ja est4 acostumado a vivenciar, consumir e se
comunicar. Enquanto as classes populares estdo habituadas a serem
atingidas por tons de urgéncia, promogao e canais de midia em massa,
0S grupos sociais de alta renda por sua vez tem um atendimento mais
personalizado, muitas vezes com elementos minimalistas e discretos.

O sistema visual da embalagem para venda em mercados de
periferia. vem ao encontro da necessidade de se comunicar com 0s
publicos de classes C, D e E. Cores chamativas, texto com tipografia
larga e 0 pouco espago negativo integram essa comunicagdo, como Vvisto
anteriormente no painel semantico atacadista e como observamos
diariamente em redes abertas de televisdo, em lojas nos centros das



80

cidades (algumas ainda se utilizam do som de megafones ou de mdusicas
populares para serem mais efetivas), em jornais e revistas populares,
panfletos e em outros meios de comunicagdo em massa.

Para Lages et. Al (2004), o design brasileiro, inserido neste
cendrio entre a pos-modernidade e 0 modelo de globalizagdo iminente,
comeca a ter como referéncia maior ariqueza e a expressividade de suas
préprias manifestacdes culturais. Toma a cultura popular e o carnaval
como fantasia coletiva, reconhece o kitsch como gosto popular de massa
e as telenovelas como referéncia ética e estética local.

Da mesma forma, aplica-se um conceito mais minimalista
quando trata-se da classe B. O uso de ilustragbes e poucas cores
converge para a comunicacdo que ja estdo habituados a consumir. O
design agrega valor ao produto e torna-se também um grande aliado
para venda.

“A embalagem ¢ uma ferramenta de marketing que consegue
apresentar uma mudanca de modo mais evidente e convincente aos
olhos do consumidor. E a embalagem que da vida e imagem a muitos
produtos, pois muitos deles ndo tém nada de muito atraente a oferecer”
(Negréo e Camargo, 2005.)

Ainda segundo Negrdo e Camargo (2005), diferentes grupos
sociais atribuem valores diferentes a0 mesmo produto ou servico e a
embalagem, por sua vez, deve adequar-se aos valores, crengas, habitos e
repertorio simbélico do grupo social que pretende atingir assumindo
uma linguagem compativel com a cultura daquele segmento.

e Embalagem 1

Para o produto vendido em supermercados e mercearias de bairros
periféricos, foi designado a embalagem cores mais vibrantes e
elementos visuais que remetessem ao produto mais objetivamente.

Preferiu-se manter o formato ja utilizado, visto que as maquinas
da fébrica sdo antigas e ndo aceitariam variagdes. O material utilizado
continua sendo o BOPP, que apresenta 5 camadas, adequado para o
setor alimenticio por preservar melhor os aspectos de sabor, conforme
imagem 46.



81

Figura 46 - BOPP

o Cobertura selavel
Nucleo branco cavitado de até 3 camadas

Face metalizada

F

Fonte: Elisa Quartim?®®

Assim, houve uma reformulacédo gréafica de acordo com o novo
Sistema de Identidade Visual, conforme figuras 47, 48, 49 e 50. Os
grdos de café ao fundo e a xicara em primeiro plano evidenciam o ramo
do produto e tornam seu reconhecimento mais rapido e eficiente, além
de pertencer competitivamente a classe, jA& que o0s principais
concorrentes também os apresentam. Por se apresentar frequentemente
nas Ultimas prateleiras de supermercados, a escolha do amarelo na parte
superior tem a finalidade de direcionar o olhar do consumidor para
baixo. Ainda, com o intuito de incentivar a valorizacdo do mercado
local, o selo que indica a fabricacdo em Cacador, SC também ¢
evidenciado ao centro da embalagem.

13 Disponivel em: <http://embalagemsustentavel.com.br/2012/06/18/embalagens-metalizadas-
i/> Acesso: 20 jun. 2017
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Figura47 — Embalagem 1 de 500g frente e verso

Fonte: A autora
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Figura48 - Embalagem 1 de de 250g frente e verso

Fonte: A autora
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Figura49 - Layout da frente de 500g — Embalagem 1

nova embalagem!

5009

Fonte: A Autora



Figura50 - Layoutdo versode 500g — Embalagem 1

— Desde 1994 —

madadzpnepaw

colheres de
café Colorado

Ap6s aberto, consumir
preferencialmente em 30 dias.

NAO CONTEM GLUTEN.

Numero de lote idéntico
a data de fabricagao

Data de fabricacao e validade

(809) / /
vide topo da embalagem
+ Y

litro de
agua quente
(nao fervente)

20 Xicaras ¢¢¢

SOCIMA MADEIRAS E
CEREAIS LTDA

Rod. Honorino Moro, Km 6,5
Cagador, SC
CEP 89500-000

Gt <

LE. 252.101.057

Fonte: A Autora

CNPJ 81.008.344/0001-49 rre- 2
i
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e Embalagem 2

Para alcancar um novo tipo de publico e aumentar a gama de
produtos oferecidos, criou-se uma segunda embalagem que seria
colocada em lojas de produtos artesanais e para presente, clubes de
assinatura de cafés online e cafeterias (figuras 51, 52 e 53). Com gréos
selecionados e de atributos superiores, a linha visa alcangar pessoas de
classe B, com 30 anos ou mais e que prezam por um café de qualidade.

A embalagem é produzida em papel kraft (12cm x 18cm x 4cm)
acondicionando 350g de café moido com pelicula de papel glassine no
interior e valvula desgasificadora, para melhor preservar seus aspectos
naturais e ainda dar maior durabilidade do café. Além disso, possui lacre
tin tie, que permite a abertura e fechamento repetidamente sem se
danificar e mantendo o café com pouco contato com o ar e pode ser
aplicado tanto de forma manual quanto automatizada.

O método de impresséo escolhido foi a serigrafia, por conceder
um aspecto mais artesanal ao conjunto. As ilustragdes manuais, de
autoria da ilustradora Maya Soletti, com motivos cafeeiros e
monocromaticas contribuem para agregar valor ao produto, tornando-o
mais personalizado, além de serem produzidas por alguém da familia.
Ainda, um breve storytelling sobre a marca no verso da embalagem
incentiva 0 consumo das mercadorias locais e traz uma conexao
emocional com o consumidor.

O café seria torrado e moido nas mesmas maquinas da fabrica e
embalado manualmente. Com uma tiragem pequena, o produto se torna
ainda mais exclusivo e permite que o processo de producdo seja viavel
sem a necessidade de contratacdo de méo-de-obra.



Figura 51 — Embalagem 2 de 350g

Fonte: A autora
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Figura 52 - Layout da frente de 350g — Embalagem 2
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Figura 53 - Layout do verso de 350g — Embalagem 2

Fonte: A Autora
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¢) Embalagem Secundaria

Para o transporte das embalagens, notou-se que o pacote de
papel kraft costumava rasgar facilmente. Assim, decidiu-se utilizar
caixas de papeldo (figura 54) medindo 30cm de profundidade x 50cm de
largura x 30 cm de altura, acomodando 30 pacotes de 500g, para
facilitar o carregamento pelos funcionarios e preservar o contedo
intacto.

Figura 54 - Embalagem Secundéria

Fonte: A Autora

d) Caixa para presente

Notou-se uma oportunidade de vendas para o café de grdos
selecionados em lojas de artigos para presentes e cafeterias. Segundo
Roncarelli e Ellicott (2010), uma maneira de reforgar a compra do
cliente é transformar o ato de abrir o produto em uma revelagdo
agradavel. As camadas que conduzem ao prémio final provocam uma
expectativa e a aumentam a vontade pelo produto.
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Assim, surgiu a ideia de oferecer um kit de produtos em uma
caixa que inclui uma unidade da embalagem 2 e uma caneca
customizada com a marca, conforme figuras 55 e 56. Ainda, seu design
reforga o conceito artesanal com monocromia em papel triplex. A caixa
mede 28cm x 22cm x 10cm.

Figura 55 - Caixa Fechada parakit de produtos

Fonte: A Autora
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Figura 56 - Canecas Customizadas

Fonte: A Autora

Fator estético
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4 CONCLUSAO

O Café Colorado, situado em Cagador, SC, vem gradativamente
perdendo seu espago no mercado e por conta disso sua economia
estagnou. Por ser uma empresa familiar da autora, percebeu-se a
oportunidade de projeto para reposicionar a marca e seu produto, a fim
de contornar a dificuldade financeira.

As andlises mais concretas de publico que a empresa ja
alcangava e de mercado trouxeram um entendimento mais aprofundado
e nortearam a definicdo de um posicionamento mais adequado, com
linguagem visual oportuna para o contexto no qual se insere.

Ja as analises da embalagem original, seu layout, materiais e
vantagens e desvantagens do seu uso enriqueceram este projeto de
forma que possibilitaram & autora enxergar uma oportunidade de
mercado, gerando-se assim duas abordagens. A primeira, mantendo o
publico ja atendido, e outra expandindo para o publico de classe B. Ao
utilizar-se das mesmas maquinas e estrutura, torna-se vidvel a
concepcdo de uma nova linha de café, que atende um publico mais
seleto e expande o comércio para lojas mais centrais, como op¢do de
insercdo aos grandes supermercados.

Foi definido o redesign do Sistema de Identidade Visual da
marca de café Colorado e também do seu principal meio de
comunicagdo com o publico, a embalagem. Além disso, outras
aplicacbes essenciais foram desenvolvidas, como papelaria bésica,
embalagem secundaria e kit de produto com caneca. O GODP, pela sua
amplitude de possibilidades de adaptacdo, mostrou-se ideal para a
realizacdo deste projeto e tornou possivel a construgdo de uma marca
coerente com 0s conceitos e personalidade.

Concluiu-se que o redesign do Sistema de Identidade Visual foi
possivel e que os conceitos da marca foram traduzidos graficamente de
forma apropriada, fortalecendo o produto e direcionando o
posicionamento. Sendo assim, 0s objetivos determinados para este
projeto foram contemplados.

Por fim, trabalhar com uma empresa que possui uma ligacdo
emocional direta e um vinculo familiar € muito gratificante. O projeto
possibilitou a autora a redescoberta de uma parte muito importante da
historia da familia Soletti e uma forma de retribuicdo ao incentivo e
apoio dado por todos os seus integrantes. Além disso, restaurou-se a
crenca da possibilidade de a empresa manter-se aberta e operante por
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mais tempo, caso a aplicagdo do novo posicionamento seja bem
sucedida.
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DESIGN £

FORMULARIO DE ACEITE DE PARCERIA EMPRESA E ACADEMICO DE PCC
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Nome do académico: Yana Soletti Fagundez Matricula: 12102611

E-mail: yana.soletti@gmail.com

Orientador: Profa. Giselle Schmidt A. D. Merino, Dra.

Nome da empresa:
SOCIMA MADEIRAS E CEREATS 1LTDA
CNPJ:

81.008.344/0001-49
Nome e e-mail do contato da empresa:

ADEMAR SOULETTI FILHO solettigconecticn.cor.br
Objeto do estudo: Embalagens e design do produto Café Colorado

A empresa concorda em participar como parceira do Projeto de Conclusdo de Curso do
académico Yana Soletti Fagundez colaborando com os dados necessarios e ndo sigilosos para
a projetacdo do objeto de

A empresa concorda com a publicagdo de artigos cientificos como desdobramentos deste
Projeto de Conclusdo de Curso, sem limitagdo temporal.

Assinatura do orienndor'

°’Z§7§T§"722‘°"“ f’ﬁ

Obs.: Preenchimento obrfiatonur 0s 0S Campos.




MANUAL DE
APLICACAO

DE MARCA




Apresentagao

Este manual pretende estabelecer um conjunto de normas para
que a aplicagdo do Sistema de identidade Visual seja uniforme
e corente com seus conceitos e personalidade.

Histérico

Segundo dados fornecidos pela empresa, em 1991, Ademar
Soletti Filho residia em Colorado, PR, trabalhando com café
com seu socio. Nessa época decidiu-se a embalagem e o nome
Colorado. Em uma visita, seu pai se interessa pelo negdcio e
propde fundar o café Colorado como negécio familiar em sua
cidade natal, Cagador, SC.

Em 1993, a familia Soletti adquire o espago fisico da fabrica e
comega a venda do café ainda proveniente de Colorado, a fim
de abrir mercado. J4 em margo de 1994, as maquinas de
torrefagdo e empacotamento de café sdo levadas para Cagador
e as vendas comegam efetivamente, com graos provenientes do
norte do Parand. Todo o sistema de produgédo e a linguagem
visual da marca tem se mantido idéntica desde sua origem até
a atual proposta.
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Desenho da marca

A marca é o elemento principal da identidade visual e o item
primdrio para reconhecimento do publico. Deve ser utilizada
nas cores instituiconais sempre que possivel, respeitando sua
proporgao.
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Uso de cores

Para cada forma de uso ou plataforma de aplicagdo existe um
cédigo de cor, seja impresso ou digital. Deve-se utilizar sempre
os cédigos definidos aqui para manter a uniformidade visual.

CMYK:0-30-100-0 CMYK: 10-100-100-0

RGB: 237 - 186 - 46 RGB: 187 -38 - 44
HEX: #edba2e HEX: #bb262c
Familia tipografica

Lexia

Para a comunicagdo corporativa, é importante utilizar a
tipografia determinada, mantendo-se assim a coeréncia visual

em todos os canais.

Aa Aa Aa Aa Aa Aa Aa Aa Aa Aa

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKKkLIMmMNNnOoPpQqRrSsTtUuVvWwXxYyZz
1234567890
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Norma de uso monocromatica

Quando n3o for possivel a utilizagdo da marca nas cores
institucionais, seja por dificuldade de leitura ou de métodos de
impressao, deve-se optar pela alternativa monocromatica no
vermelho institucional, que permite o reconhecimento da
marca mais rapidamente.
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Norma de uso acromadtica

Em aplicagbes em que ndo é possivel utilizar-se de cores, deve
ser aplicada a versdo acromatica, garantindo a leiturabilidade
da marca.




106

Area de protegao

Para que n&o haja interferéncia na leitura, é importante
respeitar a drea de protegdo. Seja por elementos gréficos ou
outras marcas, a distdncia minima é de 1 quadrado.
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Malha construtiva

A malha serve como guia para que ndo haja distorgdo da
forma, compromentendo sua leitura e unidade visual. A relagdao
de proporg¢do entre largura e altura é de 5 quadrados para 7
quadrados. A tipografia deve sempre estar a 1 quadrado e meio
do topo e do fim, centralizada.
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Reduc¢do minima

A fim de garantir a reprodugédo legivel da marca, as medidas de
redugdo minima devem ser sempre respeitadas.

Altura: 4cm Largura: 5,5cm

Proibigoes

Em nenhuma ocasido a marca deve se apresentar nos tépicos
descritos a seguir. Assim, preserva-se a integridade visual
sempre, transmitindo confianga e credibilidade.

1. N&o retirar o emblema

2. Né&o alterar as cores

3. N&o distorcer fora da proporgao
4. N&o alterar a forma do emblema
5. Nao rotacionar

6. N&o alterar a tipografia

7. Nao adicionar contornos
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