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RESUMO

SCHARTNER, Carla Martina. O Design como estratégia de comunicagao visual para a
empresa “Cha e Arte”. 2014. 75p. Trabalho de Diplomagédo (Tecnologia em Design
Grafico) — Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. Curitiba, 2014.

O presente projeto faz parte do trabalho de diplomagdo do Curso de Tecnologia em
Design Grafico da Universidade Tecnoldgica Federal do Parana, e visa a revitalizagao de
uma identidade visual para a empresa “Cha & Arte”. A partir da histéria do cha, de uma
pesquisa de referéncias e da conceituacdo da marca, cria-se uma identidade visual que
compreende conceitos de arte, sustentabilidade, saude e sabor, apresentando a empresa

Cha & Arte tanto uma estratégia como uma solugéo visual para sua marca e produtos.

Palavras-chave: Cha. Arte. Design. Revitalizag&o.



ABSTRACT

SCHARTNER, Carla Martina. Design as visual communication strategy for the "Tea and
Art" company. 2014. 75p. Graduation course work (Technology in Graphic Design) -
Federal Technological University of Parana. Curitiba, 2014.

This project is part of the graduation course work in Graphic Design from the Federal
Technological University of Parana, and aims to revitalize the visual identity for the
company "Cha & Arte ". From the history of tea, a survey of references and the concept of
the brand, it creates a visual identity that includes concept of art, sustainability, health and
taste, presenting the company Cha & Arte as a strategy for a visual solution for its brand

and products.

Keywords: Tea. Art. Design. Revitalization.
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1 INTRODUGAO

Os processos de concepgao de novos produtos e sistemas de comunicagao estao
intimamente interligados com o design, que ¢é considerado uma ferramenta de
planejamento e desenvolvimento na construgdo de identidades, agregando valores para
gerar um diferencial competitivo.

O design proporciona solugdes criativas, inovadoras, originais e eficientes que
agregam valor aos produtos, dando-lhes um melhor posicionamento no mercado,
atendendo as necessidades das pessoas e trazendo conforto visual e confianca aos
consumidores (SANTOS, 2000, p.11).

Dessa forma o design tem como objetivo demonstrar, através da comunicagao
visual, o diferencial de uma marca e seus produtos, estratégia essa que sera usada para
revitalizar a marca da empresa “Cha e Arte”. Uma empresa que com o passar dos anos
cresceu e se desenvolveu pode, através do design, reposicionar sua marca no contexto
atual, visando as tendéncias no mercado e enriquecendo-a com conceitos que darao a ela
nova vida.

Para Neumeier (2010, p. 6), “O design detém as habilidades necessarias para
identificar os futuros possiveis, inventar produtos interessantes, construir pontes que
levem até os clientes, solucionar problemas capciosos, e muito mais. Mas fato é que, se
vocé deseja inovar, vocé tem de adotar o design”. Pode-se considerar entdao que o design
€ 0 responsavel por propagar inovagao, enfatizando por meio da sua atividade a
qualidade, inovacdo e compromisso pelo meio-ambiente, a fim de encontrar respostas
para os problemas de comunicagdo que satisfardo a empresa, seus clientes e todos os

consumidores em potencial.

1.1 OBJETIVO GERAL

Este projeto tem como objetivo o desenvolvimento de uma comunicagao visual que
compreenda conceitos de arte, sustentabilidade, saude e sabor, revitalizando a marca
pré-existente e apresentando a empresa Cha & Arte uma estratégia para revitalizagao da

sua identidade visual.
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1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Este projeto tem como objetivo desenvolver uma solugdo na comunicagao visual da

empresa “Cha & Arte” por meio de conceitos e estratégias do design.

o Buscar as problematicas na identidade visual atual.

o Trazer um conceito revitalizado a marca da empresa.

o Criar uma identidade visual para a empresa que corresponda ao
Briefing.

o Criar as aplicagdes da marca e todos os materiais necessarios para

completar o sistema visual.
o Utilizar os conceitos de design grafico no desenvolvimento de uma

marca contemporanea.

1.3 JUSTIFICATIVA

A identidade visual da empresa “Cha e Arte” foi desenvolvida para melhorar a
comunicagdo visual da marca e seus produtos. Esse projeto trara a empresa a
possibilidade de aumentar o foco na area visual dos seus produtos, trazendo qualidade e
limpeza visual aos seus produtos.

Todo o projeto aborda as caracteristicas histéricas da marca, enfatizando a
importancia de um conjunto harménico através da histéria, dos objetivos e do conceito da
empresa.

O projeto tem a fundamentagdo de livros tedricos da area, que mostram os
beneficios que o design traz e usa esses beneficios a seu favor.

Mais especificamente sobre os produtos da empresa, esse projeto faz uma
abordagem importante sobre a relagdo entre comestiveis e a arte, servindo entdo de
referéncia para outros projetos ou estudos. Além disso, a marca e seus produtos ajudarao
a disseminar o conceito de sustentabilidade, ecologia e saude.

Também o conjunto total de informagdes contidas no trabalho tera sua importancia

para trabalhos posteriores e servira de acervo para outros estudantes ou interessados.
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Atualmente o design pode ser visto como estratégia fundamental para o sucesso
no mercado de trabalho, pois agrega valor aos produtos tornando-se um diferencial

competitivo (Santos, 2000).

Hoje, a empresa possui uma marca e utiliza algumas imagens para representar
seus conceitos e produtos. A proposta do trabalho consiste em uma nova abordagem de
todo o sistema visual da empresa, ja que os proprios empresarios reconhecem a

necessidade da mesma.

Por meio de um Briefing foi possivel definir os objetivos da empresa, seu publico
alvo, as estratégias de venda e todos os dados que envolvem o desenvolvimento de uma
nova identidade visual. Além disso, sera definido quais serdo as aplicacbes da marca e
quais materiais poderdo ser desenvolvidos, como catalogo, site, rétulos e outros que

agregarao qualidade e unidade na comunicacéao visual utilizada pela empresa.

Em busca da satisfagdo da empresa e dos consumidores do segmento, o projeto
sera desenvolvido de forma que exista uma relagao direta com a esséncia da empresa e
os desejos do consumidor, conquistando assim a fidelizagcdo do cliente ao produto
(Schiffman, 2000).

1.4 METODOLOGIA

Para fundamentar o projeto, foram abordados assuntos tedricos de importancia no
design e que trazem principios aplicaveis a proposta de identidade visual para a “Cha &

Arte”, levando em conta que

“O bom design ndo esta apenas ao alcance de um pequeno grupo de
individuos talentosos, mas pode ser produzido por praticamente todos os
designers. A aplicagao dos principios estabelecidos do design aumenta a
probabilidade de éxito”. (LIDWELL, 2010, p.13)

Portanto, estabeleceram-se alguns dos principios fundamentais para esse projeto,
conforme Lidvell (2010), Lébach (2001), Strunck (2001) e Vezzoli (2010).



13

O projeto somente tera um objetivo definido apds a aplicagdo de um questionario
diretamente com os clientes, definindo todos os detalhes e registrando-os para auxiliar

depois no processo de criagao.

“O primeiro passo & bater um longo papo com quem esta encomendando o
projeto. Nao o subestime, ele pode n&o saber traduzir muito bem o que ele
quer mas, provavelmente, entende mais do seu negécio do que ninguém.
Ele o vivencia vinte e quatro horas por dia.” (STRUNCK, 2001, p.85)

Depois, para o processo de design € necessario que seja usada uma metodologia
que ajuda a direcionar o trabalho, melhorar a qualidade do resultado e poupar tempo. O
processo de design é a relagdo entre o designer grafico e o resultado obtido, percorrendo
uma série de fases através de um fundamento metodoldgico. Para o processo de design
da marca da Cha & Arte, foi usado o método de Ldbach, que se divide em quatro fases:
Preparagao, geracao, avaliagao e realizagao.

O processo de solugdo do problema, a partir das quatro fases, envolvera os

seguintes itens:

1. Analise do problema, que contempla o conhecimento do problema, a coleta de
informagdes, analise das informagdes, definicdo e clarificacdo do projeto e
definicdo dos objetivos;

2. Geracao de alternativas, que escolhe os métodos de solucionar problemas, a
producao de ideias, geracao de alternativas;

3. Avaliacdo das alternativas, que examina as alternativas, o processo de
selecao de alternativas, e o processo de avaliagao de alternativas;

4. Realizacao da solugao do problema, que realiza a solugao do problema, faz-se
uma nova avaliagédo da solugao, a prototipagem e a criagdo de um documento
com as definigbes técnicas (LOBACH, 2001, p. 142).



Tabela 01 — Metodologia linear de Bernd Lébach

. W N
O-@-@&—@®

LINEAR

Intelecto
Seguranca

PROCESSO DE RESOLUCAD
DE PROBLEMAS

Temeridade
Incerteza

PRODUTO
COMNCEITUAL

ANALISE DO
PROBLEMA

4

GERACAD DE
ALTERMATIVAS

4

AVALIANCAD DAS
ALTERMATIVAS

4

REALIZACAD DA

SOLWCAD — —

Fonte: LOBACH, 2001, p.140.
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Com estas fases foi possivel uma organizagao geral do trabalho, comegando com a

analise do problema sem adiantar a criacdo da marca, que somente vira depois de toda a

analise. Depois, com a geragao de alternativas ainda néo € necessario selecionar, o que

ajuda para ter um leque mais amplo de alternativas. Segue-se entdo com a avaliacao das

alternativas, selecionando a melhor e finalmente realizando a solugao e aplicando-a.
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1.6 CAPITULOS

Para melhor entendimento e compreensao do projeto em questdo, o trabalho de

diplomagao sera apresentado em forma de capitulos. Sendo assim, tém-se os seguintes

capitulos:
o Capitulo 1: Introducgao;
o Capitulo 2: Histdria do cha;
o Capitulo 3: Fundamentacao tedrica;
. Capitulo 4: Identidade visual;
o Capitulo 5: Consideragdes finais.

No capitulo 1, apresenta-se a introdugao do projeto, menciona-se 0 assunto a ser
tratado, o problema que se pretende resolver, o objetivo geral, os objetivos especificos e a
justificativa do trabalho. Exibe também uma breve introdugdo sobre a metodologia a ser
utilizada no desenvolvimento do projeto de design.

Ja o capitulo 2 busca esclarecer a abrangéncia do mundo do cha, falando sobre
seu surgimento, evolugdo e cultura, além de abordar suas principais caracteristicas.

O capitulo 3 expde o referencial bibliografico abordando assuntos relevantes para o
desenvolvimento do projeto. Tendo por objetivo buscar informagdes pertinentes a fim de
propor uma solugao eficaz.

No capitulo 4 € exibido o desenvolvimento da identidade visual, passando pela
analise do problema, a geracao de alternativas, a realizagdo da solugéo e a verificagao
final.

E por fim, o capitulo 5 compreende as consideracdes finais a cerca de todo o

processo, abordando o resultado final e sua aplicagéo.
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2 HISTORIA DO CHA

2.1 O SURGIMENTO DA CULTURA DO CHA

Conforme lendas chinesas, a primeira xicara de cha foi feita pelo imperador Shen
Nung, que reinou de 2737 a 2697 a.C. Conta a lenda que o imperador estava aquecendo
agua, purificando-a para entdo beber. Usando um galho de arbusto de cha selvagem para
alimentar o fogo, ele se surpreendeu quando algumas folhas do arbusto, ja ressecadas
pelo sol, cairam dentro da agua fervente - dando-lhe uma coloragcao dourada e um aroma
agradavel. Provando a infusdo resultante, sentiu-se bem e considerou-a uma bebida
delicada e reanimadora. O arbusto era o camellia sinensis e a bebida resultante tornou-se

0 que chamamos hoje de cha.

Nao ha relatos especificos sobre como e quando o cha se espalhou pela China,
mas existe influéncia de monges budistas nesse processo, que consideravam o cha uma
ajuda inestimavel para a meditagédo pois aumentava a concentracao e bania a fatiga. Hoje
sabe-se que esses efeitos sdo causados pela presenga de cafeina no cha. Além disso,
era usado como remédio no sudoeste da China e como alimento para algumas tribos no
norte da Tailandia, que cozinhavam no vapor as folhas e transformavam-nas em bolas

para comé-las com sal e outros temperos.

Por volta do século | a.C. o cha comecgou a tornar-se uma bebida caseira na
China. O livro Regras de trabalho para criados, da época, descreve como o cha deve ser
comprado e preparado. A partir do século IV d.C. o consumo ja era tao popular que as
pessoas deixaram de simplesmente procurar os arbustos selvagens e passaram a planta-

los.

2.2 DEFINICAO E VARIEDADES

O cha é uma infusdo das folhas secas, dos botdes e das flores do arbusto
camellia sinensis, que provavelmente vém das florestas da regido oriental do Himalaia,
nordeste da india e sul da China. Hoje ainda obtém-se dessas regides cerca de 40% das
3.000.000 de toneladas produzidas anualmente em todo o mundo.
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O arbusto do cha pode alcancar quinze metros de altura, mas as espécies
cultivadas sado constantemente podadas e por isso ndo passam de um metro e meio de
altura. Suas folhas séo colhidas ainda verdes, e se ndo passarem imediatamente pelo
processo de secagem, elas comegam a oxidar. Dependendo entdo do grau de oxidagao,
forma de colheita, queima e acondicionamento, o cha recebe uma classificagdo, n&o

influenciando na sua qualidade — mas sim na variedade.

A qualidade do cha é definida conforme a maneira pela qual ele é processado. Ele
pode ser triturado através de maquinas ou selecionado manualmente. O processo manual
seleciona somente as menores folhas de cha, deixando-as inteiras e valorizando o cha

dessa maneira.

Seguem duas tabelas que demonstram a classificacdo do cha conforme seu tipo e

conforme sua qualidade, respectivamente.

Tabela 2 — Variedades do Cha

Variedade do Cha

As folhas novas, recém-apanhadas,
sao cozidas no vapor para impedir a
oxidagdo pela quebra da clorofila,
seguindo entdo para a secagem e a
Cha Verde queima. Esse processo permite que
as folhas permanegam  verde
douradas, obtendo um odor especial
de fumacga e capim. Tem o sabor mais
delicado do que os chas fermentados,

como o preto e o Oolong.

E um cha semi-oxidado, obtido
] através de um processo diferente, no
Cha Oloong qual as folhas permanecem inteiras,
sem serem quebradas. As folhas

passam pela primeira secagem




diretamente sob o sol forte, em
seguida sédo sacudidas em cestos de
bambu para terem as bordas
serrilhadas “machucadas”. Sdo entao,
esticadas para secar novamente, até
que a superficie das mesmas adquira
uma tonalidade suave de amarelo.
Recebe também o nome de Cha

Formosa.

Cha Branco

Sua producdo € bastante limitada,
devido ao seu processo raro e bem
mais caro. A colheita €& possivel
durante apenas trés dias do ano. As
folhas e os brotos sdo colhidos bem
novos, e as flores sao colhidas em
botdo, cozidas no vapor e levadas
para secar, o que lhes da um tom
branco prateado. Desses brotos se
obtém um cha de cor muito palida e
delicada, que mantém suas

propriedades mais concentradas.

Cha Preto

O unico cha integralmente oxidado,
que passa pelo processo mais longo
de secar as folhas, oxida-las até obter
uma tonalidade vermelha escura e
queima-las, dando-lhes o odor
adocicado caracteristico. Conhecido
como Cha Inglés, estdo o tipico
Darjeeling, o English Breackfast e o
Assam.

Fonte: Carla Schartner, 2014 (apud RUIZ, 2010).
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Tabela 3 — Qualidade do Cha

Qualidade do Cha

Whole Leaves Folhas inteiras comercializadas com

pouca ou nenhuma alteracéo desde a
colheita, resultando num produto com
uma textura mais rica, sendo mais

valioso e de qualidade superior.

Broken Leaves Folhas quebradas, resultando num

produto de qualidade média.

Fannings Folhas estilhagadas em pequenas
particulas, usualmente destinadas as
saquetas de cha de qualidade média.

Dust

As particulas mais finas de sobras da
producdo dos graus acima, e muitas
vezes usadas para saquinhos de cha

de rapida infusao.

Fonte: Carla Schartner, 2014 (apud Empério das indias, 2013).

2.2.1 Infusdes

Muitas infusdes sao hoje popularmente conhecidas como “chas” e confundidas

com o cha original, da camellia sinensis.

O cha chegou a Europa ocidental através de carregamentos asiaticos. Nao havia
producao de cha na Europa, e por isso importava-se e até hoje importa-se esse produto.
Porém havia outras ervas e frutas na Europa que se assemelhavam ao cha, quando
infuso. Assim, produziu-se infusdes com a hortela, a camomila, a erva doce, a maga, a
pera e frutas vermelhas e, todas as infusdes herbais e de frutas passaram a ser

popularmente conhecidas como “cha”.
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Os chas e as infusdes sao bebidas que podem ser tomados de varias maneiras,
sempre com as folhas, frutas ou ervas secas imersas em agua quente. A partir dai, toma-
se 0 cha com acgucar, com leite, com mel e com outros acompanhantes, além das opg¢des

de temperatura da bebida, geralmente quente ou gelada.

2.3 O CHA NA EUROPA

Relatos Europeus mencionam o cha pela primeira vez em 1550. Inicialmente,
pequenas quantidades eram trazidas privadamente, provavelmente por marinheiros
portugueses. O primeiro carregamento comercial de cha foi trazido em 1610 a Europa por
um navio holandés, trazendo o produto como uma novidade. A partir dos Paises Baixos, o
cha chegou a Franca na década de 1630 e a Inglaterra na década de 1650.

Os Europeus consideravam que o cha verde e o cha preto originavam-se de duas
plantas diferentes, ja que desconheciam sua origem e as propriedades da planta. O cha
preto, considerado pelos chineses um cha “adequado apenas para consumo por
estrangeiros” (STANDAGE, 2005, p.147) tornou-se o mais popular na Europa, dominando
as exportacgdes.

O cha comegou como um bem de luxo e uma bebida medicinal nos Paises
Baixos. Alguns médicos o consideravam venenoso, outros incentivavam o uso do mesmo.
O médico holandés Cornelius Bontekoe escreveu um livro recomendando o cha para
todos os povos, todas as idades, varias vezes ao dia e - se possivel — a toda hora,
comegando por 10 xicaras por dia e aumentando a dose, até 50 xicaras, tendo como
limite maximo 200 xicaras por dial Com esse livro, Bontekoe foi homenageado pela
Companhia Holandesa das indias Orientais, por ajudar a difundir o cha na Europa. E
possivel até que a companhia tenha incentivado ou contratado o médico a escrever esse
livro.

De qualquer forma, Bontekoe n&o recomendava a adi¢do de agucar no cha, mas
a populacdo ja estava usando tanto o agucar quanto o leite para tomar com cha. Um
anuncio inglés declarou que “se for preparado e tomado com leite e agua, fortalece as
partes internas, evita a tuberculose e alivia poderosamente as dores dos intestinos, ou
célica das tripas, ou desarranjo intestinal”.

A Franga teve um breve tempo de gosto ao cha, entre 1650 e 1700. Depois, 0
mesmo foi sendo substituido pelo café e pelo chocolate.
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Com certo embalo o cha chegou a Inglaterra, sabendo-se que em um século se
difundiu de forma extrema. As importagbes cresceram de seis toneladas em 1699 para 11
mil toneladas em cem anos, fora o volume contrabandeado, e o prec¢o decaiu para 5% do
preco inicial.

O mais consumido na Inglaterra era o cha preto, devido a adulteracdo do cha
apos a importagdo. Quando o cha verde era adulterado, adicionavam-se ervas e produtos
quimicos venenosos, ja no cha preto as adigdes eram menos perigosas. Além disso, o
cha preto era mais resistente a viagens longas. Para torna-lo menos amargo, os ingleses
adicionavam acucar e leite. Nesse tempo, independentemente a posigao social, quase

todos na Inglaterra tomavam uma ou duas xicaras de cha por dia.

2.3.1 A primeira loja de cha

No inicio do século XVIII, as mulheres ainda ndo podiam comprar cha em balcdes
de cafés publicos, pois estes eram destinados exclusivamente para homens. Thomas
Twining, proprietario de um café publico de Londres, abriu em 1717 uma loja s6 para
vender cha, inclusive para facilitar o consumo de cha as mulheres. La elas podiam
comprar essa bebida elegante para levar para casa ou para consumo imediato na loja.
“Distintas senhoras aglomeravam-se na casa de Twinings em Deveraux Court a fim de
bebericar o liquido animador em pequenas xicaras pagando com seus xelins”, registrou
um observador da época (STANDAGE, 2005, p.152). Nesse tempo, a variedade Twinings
Gunpowder Green Tea era vendida ao equivalente atual de mais de £ 160 (R$ 520,00)

por 100g.

A bebida era servida em xicaras de porcelana importadas em vastas quantidades
Nnos mesmos navios que traziam cha da China. Existiam instrutores que explicavam qual
era a maneira mais adequada de servir cha, com regras de etiqueta e detalhes na
preparacgao. A partir de entdo o cha ndo era mais apenas uma bebida nova, mas o motivo

de uma nova refeicdo durante a tarde.

Sob a porta da loja de cha, Thomas colocou a imagem de um ledo dourado, que
permanece como simbolo da empresa. Em 1734 a TWINING'S abandonou o café e

passou a comercializar somente chas.
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3 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Para proporcionar uma pesquisa completa, € necessaria uma fundamentagao
tedrica que ajudara a envolver as areas abordadas no trabalho. Essa fase é feita ao inicio
do trabalho para que funcione realmente como fundamento e que suporte as demais

informagdes e pesquisas que seguem.

3.1 DESIGN E DESIGN GRAFICO

O design é um termo que vem ganhando seu significado em inUmeras areas no
cenario global. Utilizado como uma espécie de coringa, ele pode ser utilizado em
inumeras situag¢des, porém mal-empregado em outras. Segundo Lobach (2001, p.11) o
termo design deixa o leitor se deparar com diversas definicbes com relagcédo a esse leque
de conceitos que nos faz entrar em controvérsias.

Schneider (2010, p.195) afirma que etimologicamente, a palavra design provém
do italiano disegno, sendo utilizada no periodo do Renascimento como sinbnimo de
esbogo de uma obra de arte, projeto, desenho ou ideia em que se baseava um trabalho.
Sobre a transi¢gao da producao artesanal ao uso da comunicacado na Revolugao Industrial,
Faggiani (2006, p.49) afirma:

Desde tempos antigos o homem vem usando materiais, cores e formas em
uma tentativa de criar uma identidade prépria, mas, embora a humanidade
tenha sempre manufaturado os bens artesanalmente, para seu uso e
comunicagao, as origens do design sao tragadas a partir do auge da
Revolugéo Industrial.

O design pode ser considerado a concretizagdo de uma ideia em forma de projeto
ou modelo. No caso da atividade profissional, o design requer a aplicacdo de uma
metodologia. Através dela, é possivel chegar a um resultado que atenda as necessidades
fisicas e psiquicas da sociedade. O designer nesse contexto possui a responsabilidade de
identificar necessidades e solucionar dificuldades de interagao, planejando e implantando
solugdes.

Ja o design grafico é a atividade profissional na qual se busca a adequada
comunicagao visual, seguindo para isso conhecimentos e estratégias, usando signos que
transmitirdo uma mensagem, levando em conta seus aspectos informativos, estéticos e

persuasivos. Segundo Ferlauto (2004, p.14):
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As ideias graficas precisam de ingredientes: informagdo, pesquisa
organizada, curiosidade intelectual, sensibilidade, talento e uma pitada de
audacia, mas isto tudo ndo da forma as nossas ideias, apenas cria uma
massa de dados que necessita ser trabalhada, misturada e na qual podem
ser, ao longo do processo, adicionados novos dados.

3.2 DESIGN E RESPONSABILIDADE SOCIAL

Com as transformacgdes constantes da sociedade e do mundo a sua volta, vém
crescendo a vontade nas pessoas de contribuir na cultura, educagéao e sustentabilidade. A
sociedade passou a tomar medidas para solucionar problemas referentes as
desigualdades e a poluigdo, o que se tornou um tema indispensavel nos dias de hoje
(BARROS, 2004).

A histéria do design grafico, desde o momento que foi assim nomeado e até

antes, nos mostra que seu conceito fundamental é a solugdo para a comunicacao visual.

"Desde a pré-histéria, as pessoas tém procurado maneiras de representar
visualmente ideias e conceitos, guardar conhecimento graficamente, e dar
ordem e clareza a informagao. Ao longo dos anos essas necessidades tém
sido supridas por escribas, impressores e artistas. Nao foi até 1922,
quando o célebre designer de livros William Addison Dwiggins cunhou o
termo "designer grafico" para descrever as atividades de um individuo que
traz ordem estrutural e forma a comunicacéo impressa, que uma profissao
emergente recebeu um nome apropriado. No entanto, o designer grafico
contemporaneo é herdeiro de uma ancestralidade célebre". (MEGGS,
1983, p.8)

Sabendo que o design busca solugdes para os problemas de comunicagao
decorrentes das necessidades do dia-a-dia da sociedade, ele toma sobre si a
responsabilidade de nao criar problemas ainda maiores na tentativa de resolver um
problema de comunicacdo — mas trazer solugcbes abrangentes sobre os problemas
ambientais e de desigualdade que sao enfrentados hoje.

Muito além dos conceitos populares de “deixar as cosias bonitas” e da
lucratividade, o design é capaz de transformar a sociedade, tornando-se uma ferramenta
eficiente para a conscientizagao pela responsabilidade social, como expde Barros (2004,
p.46),
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[...] o design social se define como todo trabalho de design que possua
como finalidade uma causa social, seja ele uma pega grafica ou um
logotipo. O design de carater social vem para despertar nos profissionais
sua atencdo sobre a responsabilidade social de cada um, enquanto
cidadaos, questionando o verdadeiro intuito de sua profissao.

Essa conscientizacdo deve entdo estar em equilibrio com as necessidades
aparentes da sociedade, trazendo consigo a responsabilidade de solucionar tanto as
necessidades comerciais e lucrativas quanto as necessidades sociais e ecoldgicas que
abrangem a sociedade contemporanea. Muito melhor ainda quando o design traz consigo
a mensagem de conscientizagdo, envolvendo e desafiando sempre mais pessoas a
procurar respeito, a envolver-se em questdes sociais e a proporcionar vida de forma
sustentavel. A comunicacdo é capaz de mudar ideias, gerar tendéncias e transformar
acdes, mostrando que o lucro é importante, mas o mundo a sua volta é muito mais.

O comércio em geral esta se direcionando a sustentabilidade, trazendo novas
propostas aos comerciantes que favorecem a sociedade, o meio ambiente e o
consumidor. Muitos paises ja conquistaram consumidores que optam por comprar

produtos vendidos através do comércio justo. Segundo o SEBRAE (2008),

“O Comércio Justo & uma parceria comercial baseada em dialogo,
transparéncia e respeito, que busca maior equidade no comércio
internacional. Ele contribui para o desenvolvimento sustentavel através de
melhores condi¢des de troca e a garantia dos direitos para produtores e
trabalhadores marginalizados — principalmente do hemisfério sul.

A preferéncia de produzir, comercializar e consumir produtos do comércio justo é
uma opgao etica que tem permitido artesdos e pequenos agricultores recuperarem seu
valor, principalmente pelo trabalho manual e pela agricultura orgénica.

A conscientizagcdo deve ser também abordada no resultado desse trabalho,
lembrando da responsabilidade social e ecolégica, buscando um comércio justo e

produtos sustentaveis em todos os ambitos.
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4 IDENTIDADE VISUAL

Com a globalizagdo, o desenvolvimento da midia e a competitividade do mercado
atual, torna-se indispensavel a busca por atualizagdo e destaque nos diferenciais que
cada empresa oferece. Essa competitividade pode ir além das ofertas de preco,
abrangendo a qualidade, fidelidade, experiéncia e profissionalismo — diferenciais que
podem ser representados na identidade visual da empresa.

A marca tem o objetivo de criar beneficios funcionais, mas também emocionais
que levam a sua fidelizagdo. As marcas guardadas na memoria dos clientes servem como
facilitador das escolhas que fazem. As associagdes que sao estabelecidas com as marcas
s&o criadas com base no repertorio cultural do cliente (Strunck, 2001).

Uma marca pode ser composta somente pelo logotipo ou pelo logotipo e um
simbolo. A identidade criada a partir da marca, suas cores e tragcos — e aplicada na
comunicacgao visual de uma empresa chama-se identidade visual da empresa.

Chuck Green, 2001, diz que uma marca precisa de um nome, um simbolo e de uma frase
que identifique com o que a empresa trabalha e/ou a vantagem do produto — essa frase € o
slogan.

Segundo STRUNK (2001), identidade visual € o conjunto de elementos graficos

que irdo formalizar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servico.

4.1 ANALISE DO PROBLEMA

Existe uma problematica abordada na “Cha & Arte” que envolve todo o sistema de
comunicagéao visual usado pela empresa. A marca e os produtos ja ndo causam mais o
impacto esperado, e espera-se trazer nova vida a eles para que possam identificar de
forma original o produto, chamar atencao e mostrar qualidade e bem estar ao consumidor.

Para tornar a analise do problema mais especifica, fez-se um Briefing com a
Juliana e a Marisa, proprietarias da empresa. Obteve-se entdo os questionarios
respondidos (Apéndice 1).

Através do Briefing foi possivel identificar que a marca da “Cha & Arte” precisa
demonstrar seu ramo de atividade, que € o de produtos naturais, incluindo nele elementos
sébrios e tranquilos, que abrangem temas como natureza, ecologia, paz e saude. Além

disso, os consumidores mais fortes sdao do sexo feminino - exigindo assim também
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elementos delicados - e pessoas que praticam atividade fisica e visam qualidade de vida
e bem-estar, o que deve estar subentendido na marca também.

Além do comércio de chas, a “Cha & Arte” também trabalha com especiarias,
cereais matinais, acessoérios e aromaterapia. Seu nome foi criado apés um projeto de
faculdade da proprietaria, no curso de desenho industrial de produto, no qual ela
desenvolveu uma caixa de chas em forma de hexagono (Figura 1). Sua ideia evoluiu e,
juntamente com sua mae, abriu a empresa em 2001, com o propdsito de ampliar a

utilizagao das plantas medicinais (Figura 2).

Figura 1 — A embalagem de chas em forma de hexagono
Fonte: Autoria prépria.
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Figura 2 — A loja
Fonte: Autoria prépria.
Segundo a proprietaria, a marca atual foi criada com uma letra trabalhada, evitando
linhas retas, demonstrando assim a natureza como ela é, sempre se moldando e
transformando (Figura 3). As proprietarias consideram de grande importancia para a

marca a fonte e o conceito que o nome como todo transmite.
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ChaéArte

Figura 3 — A marca atual
Fonte: Cha e Arte, 2014.

Sua missao: “Resgatar nossas origens, respeitando a Natureza e o Meio Ambiente,
visando sempre a expansao do bem aos nossos semelhantes.” e seu slogan: “Celebre a
vida, beba cha” trazem um ar de frescor e cuidado mutuo, que devem ser levados em
conta na criagdo da nova marca.

Para a proprietaria, o unico elemento que necessariamente deve ser mantido na
criacdo da nova marca € o nome. Dessa forma, tém-se uma liberdade grande de criagcao
principalmente visando uma alteragao ou substituicdo da fonte e a criacdo de um simbolo.

Ainda segundo ela, preferencialmente o saché de cha ndo deve ser usado na
marca, devido a popularidade que esse possui e ao foco contrario que a empresa sugere
— a comercializagdo de chas a granel, em latas e em embalagens de papel. Assim
percebe-se muito mais que os chas sao 100% naturais, compostos por finas misturas de
ervas, flores e frutas selecionadas, sem aromatizantes e conservantes.

Por fim, a proprietaria define os seguintes itens que ela necessita com a nova
marca: Web site, banners para a loja e cartdbes de visita. O Web site da empresa

atualmente (Figura 4):

Chaéwohrt
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Escritério Central

Figura 4 — O web site
Fonte: Cha e Arte, 2014.
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4.1.1 Relacao entre o cha e a arte

Para o desenvolvimento da proposta, surge um emblema pouco abordado mas muito
interessante: A relacdo que pode ser feita entre alimentos e a arte.

Existe a arte feita de alimentos, como o artista e chef Jimmy Zhang que trabalha com
esculturas de alimentos, formando cenas muito interessantes. Talvez a fungao desse tipo de
arte, mais especificamente da arte de Jimmy Zhang seria trazer sofisticagéo e cultura em um
prato de comida.

Atualmente a questdo visual também esta sendo bastante abordada nos alimentos,
tendo-se o cuidado de uma boa apresentacéo, o que ira influenciar no sabor que a pessoa vai
sentir. Segundo uma matéria do g1.com, o prazer de comer comega na apresentacao, quando
vemos um prato bem bonito e sentimos seu cheiro. Da mesma forma as bebidas, dependendo da
sua cor e da forma como sao servidas, influenciam no paladar.

Desta forma, a arte pode influenciar de forma positiva para que o alimento se torne
agradavel a visdo e — consequentemente — também ao paladar. As cores, as formas dos
recipientes € a maneira de como o alimento é servido fazem com que o consumidor relacione
aquilo que vai comer com um repertorio pré-existente através do qual ira identificar-se com o
alimento ou n&o. Por exemplo, uma pessoa que gosta de Romero Britto, ao ver um suco de laranja
em um copo feito pelo artista pode vir a saborear muito mais o suco do que se ele estivesse em
um copo branco descartavel.

Ha uma pesquisa da Universidade de Oxford e da Universidade de Valencia que fizeram
um teste de paladar com 57 voluntarios, que tiveram que saborear um chocolate quente em quatro
xicaras de plastico, de mesmas dimensdes mas de cores diferentes. Os participantes deveriam
provar os chocolates e dar entdo uma nota de escala sensorial, para cada xicara, de cor vermelha,
laranja, marrom e branca. O resultado obtido foi que os chocolates quentes que estavam nas
xicaras laranja e marrom foram descritos como os mais saborosos, e principalmente o chocolate
da xicara marrom recebeu maiores notas para “mais doce” e com “aroma mais intenso”. Por meio
dessa pesquisa foi possivel perceber o quanto os recipientes, embalagens e rétulos influenciam na
percepgado de sabor dos alimentos e bebidas. Segundo o Jornal “The Journal of Sensory
Studies” 2012, as informagdes sensoriais podem se cruzar dentro do sistema nervoso
antes de serem interpretadas pelo nosso cérebro, ocorrendo uma influencia na percepcao
do sabor.

A marca Cha & Arte sugere a relagéo entre a visao e o paladar ja no seu nome. Por isso,

sera importante usar-se dessa vantagem e fundir assim todos os sabores comercializados pela
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empresa com cores, formas e materiais que lembrem a arte e que despertem no consumidor um

paladar reforcado pela arte.

4.1.2 Redesign

O Redesign de uma marca torna-se importante quando ela fica presa ao tempo ou
as condigdes e limitacbes do momento em que foi criada. Por outro lado, a marca possui
caracteristicas que a tornam identificavel aos consumidores e que precisam ser
lembradas durante o redesign.

Por isso, o redesign pode ir de uma mudanga total na identidade visual da
empresa a mudancgas significativas, porém mantendo alguns elementos a apenas
pequenos ajustes. Segundo a designer Carolina Sangiovanni, o grau de cada mudanca
depende de cada projeto, do objetivo que a empresa tem e do posicionamento ou
reposicionamento pelo qual a empresa passara.

No caso da “Cha & Arte”, usou-se o termo “revitalizagdo” para descrever o
redesign, pois € uma forma de trazer nova vida a um conceito pré-existente. A
revitalizagado devera ajudar a empresa em todos os ambitos a se atualizar no comeércio e a

ter novos atrativos com relagdo aos seus concorrentes.
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4.2 GERAGAO DE ALTERNATIVAS

Para a geragao de alternativas da nova identidade visual da “Cha & Arte”, iniciou-
se um Brainstorming, através do qual surgiram palavras, frases e desenhos em forma de
criatividade em quantidade e qualidade, ndo selecionando ainda a melhor ideia, nem
excluindo as piores. Quanto mais ideias fossem geradas, mais provavel seria o sucesso
em encontrar uma boa ideia. Através das ideias que vao surgindo, é possivel fazer uma

conexao ou até jungao delas, trazendo ainda mais resultados.

A seguir sdo apresentados alguns rascunhos obtidos nesse processo de

Brainstorming (Figuras 5 e 6):
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Figura 5 — Brainstorming
Fonte: Autoria prépria.
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Figura 6 — Brainstorming
Fonte: Autoria propria.

Além disso, pesquisou-se uma série de inspiragdes e comparagdes de outras
empresas do mesmo ramo, ja que a “Cha & Arte” ndo possui concorrentes diretos na area
de abrangéncia da sua comercializagdo e no seu ramo e publico. Portanto, criou-se

alguns painéis de imagens de referéncia, que foram usadas no processo criativo:

Figura 7 — Painel de inspiragéo
Fonte: Autoria propria.
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Figura 8 — Painel de inspiragédo
Fonte: Autoria prépria.
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Figura 9 — Painel de inspiragao
Fonte: Autoria prépria.

Esses painéis (Figuras 7, 8 e 9) mostram cores que envolvem o mundo dos chas,
que sao de frutas e folhas, tons verdes e coloridos fracos, mas quentes. Além disso,

misturas de texturas e formas geométricas com formas orgéanicas. Tragos chineses e
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indianos, texturas de folhas e vapor do cha quente. Como inspiracdo de marcas, quase
todas envolvem um icone que faz referéncia ao cha, como folhas, bules ou xicaras. A
maioria € mais tradicional, trazendo a historia do cha consigo, e algumas sdao modernas
de forma a evitar poluigcéo visual, preferindo letras simples e claras e poucos elementos.
Depois, alguns dos rascunhos foram digitalizados para melhor desenvolvimento
das alternativas. Para a escolha da fonte (Figura 10), utilizou-se o site “dafont”, muito util

para encontrar fontes especificas, tematicas ou variadas (Dafont, 2014).

Login | Register 3 English
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Preview Fonts Size Sort by X Beinineize
Cha & Arte 20 [r] [ Show variants | Medium [=] |Popularity [] [ Submit | wore otons v

Dungeon by Sassarez Novandito [ site [3 comments|

Cba & Arte

Livingstone by PrmaFont

cha & arte

[P The Shire by [conian Fonts [esite

Cla, & ARGE

Figura 10 — Busca de fontes em site
Fonte: Dafont, 2014.

Em uma identidade visual, uma das coisas que mais chamam a atencdo do
consumidor, dao significado a marca e geram sensag¢des sdo as cores. Segundo Paula
Levy, 2012:

“Apesar de estar em estado inicial de estudo, especialistas acreditam no
potencial do neuromarketing para revolucionar a maneira como as marcas,
produtos e servigcos se relacionam com o seu publico. Nesse sentido, as
pequenas e médias empresas podem se beneficiar dessas iniciativas e
planejar mudangas para atingir o seu consumidor.”

Por isso é fundamental saber qual a sensacdo que cada cor transmite ao

observador antes de usa-la, como podemos ver a seguir (Figura 11):
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Figura 11 — O efeito das cores no cérebro de Alex Born
Fonte: Levy, 2012.

Seguem as digitalizagdes com o desenvolvimento inicial das alternativas:

a) Primeira alternativa
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Figura 12 — Geragdo de Alternativas
Fonte: Autoria prépria.
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A primeira alternativa (Figura 12) foi criada com base na historia do cha, sua
origem chinesa e sua forma de produgdo e consumo. Segundo a lenda chinesa, o cha foi
descoberto quando uma folha do camellia sinensis caiu na agua fervente do imperador,
que provou a mistura e gostou. Nessa alternativa, foi representada a infusdo da folha na
xicara. Além disso, através das cores, fez-se uma referéncia aos tipos de chas, que
podem ser mais secos ou menos secos, dependendo do gosto do consumidor e da
qualidade do cha. Assim também o tamanho das folhas é variado, e assim representado
na alternativa, demonstrando assim a variedade de chas da empresa. Os tragos finos, que
se engrossam e diminuem outra vez lembram a cultura chinesa, tanto no desenho da
xicara quanto em um dos testes de fontes. Esses tragos sinuosos na xicara também
fazem referéncia as xicaras de cha usadas na Inglaterra no século XVIIl, nas casas de
cha. Requintadas e delicadas, as xicaras eram usadas por mulheres de classe alta na

famosa “hora do cha”.

b) Segunda alternativa
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Figura 13 — Geragao de Alternativas
Fonte: Autoria propria.
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A segunda alternativa (Figura 13) foi criada para representar visivelmente a folha
de cha mergulhando com leveza no cha. A ideia inicial, parecida com a alternativa 1, foi a
da queda da folha na agua, da histéria do descobrimento do cha, mas dessa vez sem os
tragos chineses e sim linhas mais grossas e claras, que caracterizam muito mais a
empresa “Cha & Arte”. A folha, primeiro estatica e depois mais organica, torna-se parte do
simbolo em conjunto com a xicara, que passou por varios estudos e mudangas, até
chegar em uma xicara pequena e delicada e outra grande, antes uma caneca, que se
assemelha as canecas comercializadas pela empresa. Chegou-se a uma fonte que segue
o principio criado pela proprietaria da empresa, das letras organicas e irregulares. O
circulo que contém o logotipo funciona como base, lembrando uma placa de casa de cha
ou café, com facil identificagado visual e boa aplicagao em qualquer fundo e material, o que

se torna vantajoso para a produgao de embalagens.

c) Terceira alternativa

Figura 14 — Geragao de Alternativas
Fonte: Autoria prépria.
Para a criagao da terceira alternativa (Figura 14), a ideia central foi criar algo

alegre e irregular, que identifica a “Cha & Arte” pelo seu jeito natural, robusto e
abrangente, mostrando ndo s6 a folha de cha original, mas também as variedades de
infusdes comercializadas pela empresa que passaram a ser mais significativas do que a
original folha do camellia sinensis. Para maior aproximagdo da marca a palavra “arte”,
procurou-se encontrar artistas com os quais a empresa se identifica. Chegou-se aos
artistas Romero Britto e Miguel Treis — artista que fez a arte da fachada da loja (Figura
15).
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Figura 15 — Fachada da Loja
Fonte: Juliana Treis, 2014.

Através das caracteristicas dos artistas citados, da intencdo de representar a
variedade de produtos comercializados pela empresa e pelo conceito de usar as folhas e
frutas secas em forma de infusdo e nao de saquinho, criou-se esta alternativa, de um bule

recheado com folhas coloridas. Depois, fez-se varios testes de fontes e posi¢cdes (Figura
16):

CHA SADIE

Celebre avida, beba cha

CHA & ARTe

Calabra avida, beta cha

Celebre a vida, beba cha. Celebre a vida, beba cha.

Figura 16 — Teste de fontes
Fonte: Autoria prépria.
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f

ChA & fRTE

Celebre a vida, beba cha

Celebra avida, beba cha

Figura 17 — Teste de posicionamento
Fonte: Autoria prépria.

d) Quarta alternativa
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Figura 18— Geragao de alternativas
Fonte: Autoria prépria.

A ultima alternativa (Figura 18) foi inspirada nas ideias que surgiram no
brainstorming no registro de caracteristicas da Inglaterra na época da vinda do ch4, os
consumidores da alta sociedade e do publico feminino, que frequentavam as casas de
chas ou compravam cha por altissimos valores para servi-los em casa aos convidados. O
toque de cha com arte esta no bule, que delicadamente e cheio de etiqueta é inclinado

sobre as palavras. Molduras e rigueza em detalhes fazem essa alternativa uma forma
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nova de representar a empresa, que exigiria um reposicionamento da “Cha & Arte” em

varios ambitos.
4.2.1Selecéo da Alternativa

Para dar prosseguimento ao trabalho, tendo as alternativas geradas e
previamente desenvolvidas, foi feita uma pré-selecdo das melhores alternativas.

Nessa pré-selecao, levou-se em conta o posicionamento atual da empresa, suas
caracteristicas, interesses e publico, assim como a possibilidade de um reposicionamento
no mercado, com um novo conceito.

Portanto, as alternativas pré-selecionadas foram as seguintes:

%
CHA & ARTE

COi & fRTE

Celebre a vida, beba cha.

Figura 19 — Pré-selecao das alternativas 1 e 2, respectivamente.
Fonte: Autoria prépria.

Essas alternativas foram discutidas pelos seus potenciais da seguinte forma,

respectivamente:

1- A primeira alternativa potencializa a marca “Cha & Arte”, mantendo conceitos
como natureza, diversidade, rigueza de elementos, trabalho artesanal,
elementos orgénicos, modernidade e arte. Arte que lembra os artistas
inspiradores da empresa - Romero Britto e Miguel Treis. O bule funciona como
icone do cha, facilmente identificavel de forma universal.

2- A segunda alternativa sugere um reposicionamento da marca “Cha & Arte”,
que aproximaria a marca a um conceito internacional de chas e casas de chas
— o0 de qualidade e requinte. O icone do bule, também nessa alternativa,
representa facilmente o cha, de forma minimalista e de facil aplicagdo e uso

para a identidade visual completa.
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Para a escolha entre essas duas alternativas, fez-se uma pesquisa quantitativa,
sendo 36 pessoas entrevistadas, entre 17 e 72 anos, de ambos os sexos e de — no
minimo — trés diferentes cidades no Parana.

A pesquisa foi formada pela seguinte pergunta: “Qual das duas casas de cha vocé
gostaria de frequentar?”, pergunta de resposta obrigatéria para a participacdo na
pesquisa. Para essa pergunta, apresentou-se a imagem das alternativas geradas.

Depois, o entrevistado teve a oportunidade de fazer algum comentario a respeito,
parte ndo obrigatéria na pesquisa: “Caso queira registrar algum comentario sobre a sua
escolha ou sobre a marca, faga-o aqui:”.

O grafico 1 mostra os resultados obtidos.

Pesquisa "Chd & Arte"

Alternativa 2
35%

65%
"~ Alternativa 1

Grafico 1 — Pesquisa de preferéncia da marca.
Fonte: Autoria proépria.

Pessoas que escolheram a primeira alternativa comentaram que ela remete a
natureza, artesanato, variedade de sabores, arte, criatividade, além de ser convidativa,
simpatica, informal e chamar mais atengao.

Ja as pessoas que escolheram a segunda alternativa comentaram que ela parece
classica, historica, tradicional, amavel, menos feminina, visualmente agradavel e que

mostra a qualidade de seus produtos.
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4.3 REALIZACAO DA SOLUCAO

A marca criada para a empresa “Cha & Arte”, apos ser selecionada entre as
alternativas foi entdo finalizada, criando o espacamento correto entre os elementos,

corrigindo imperfei¢cdes, analisando e corrigindo proporgdes (Figura 20).

6 .
CHA & ARTE
Celebre a vida, beba cha.

Figura 20— A marca
Fonte: Autoria prépria.

A nova marca cria um elo entre todo o conceito da marca pré-existente e uma
nova proposta de identidade visual. Mantendo conceitos como natureza, diversidade,
elementos organicos e arte, a marca traz cores e frescor, equilibrio e bom gosto.

Na composicdo da marca, os elementos adquirem um aspecto simbdlico. A
chaleira representa diretamente o cha de forma simples e direta. As folhas no interior da
chaleira representam a diversidade de folhas e sabores, mostrando nao s6 a folha de cha
original, mas também as variedades de infusbes comercializadas pela empresa. Para
maior aproximacao da marca a palavra “arte”, procurou-se aproximar seus tragcos aos dos
artistas Romero Britto e Miguel Treis.

Além disso, a marca serve como incentivo para o uso das folhas e frutas secas
em forma de infusdo para o consumo de cha, e ndo necessariamente com o uso do
“saquinho” de cha.

A fonte escolhida para a marca, irregular e organica, caracteriza a natureza - que
nem sempre segue um padrdo ou uma simetria - € mesmo assim é perfeita. Ela € uma

fonte livre, chamada Teacher's Pet, usada na forma regular e com pequenas alteragdes
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em espagamento, formato e acentuacdo. Ja o slogan traz a estabilidade do conjunto,
mostrando compromisso, qualidade e respeito a natureza.

Para auxiliar na criagcdo de materiais graficos e digitais, foram criados padrbes
que tém relacdo com os elementos da marca — as folhas. O objetivo desse padrao é
enfatizar os elementos da marca para que se tornem icbnicos, além de auxiliar na

composicéo de materiais (Figura 21).
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Figura 21— Elementos e padrdes
Fonte: Autoria prépria.

Segundo Green, 2011, para finalizar o processo, € necessario criar um simples
documento que descreve como e onde o logotipo pode ser utilizado. E para o uso por sua
propria empresa e para qualquer pessoa fora da empresa que precise futuramente
reproduzir a marca.

Por isso criou-se o manual da marca (Apéndice 2). Nele consta um memorial
descritivo, o padrdo cromatico usado, a grade construtiva e as regras de
dimensionamento, margens e aplicagdo da marca. Depois, o manual apresenta a
aplicagdo da marca em diversos materiais institucionais. Além dessas aplicagdes, ainda

criou-se o site da empresa. Seguem alguns dos materiais criados:
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Figura 22— Cartao de visita
Fonte: Autoria prépria.

O cartéo de visitas (Figura 22) é impresso em papel reciclado 240g, visando a
conscientizagdo dos clientes e demonstrando a preocupagcdo da empresa com o meio
ambiente. O cartdo contém apenas as informagdes basicas e uma pequena tira de folhas
coloridas, que tém continuidade de um lado ao outro. A fonte utilizada é a Helvetica Neue
— que foi definida como fonte padrdo para todos os materiais graficos. Teve-se um
cuidado especial com relagdo a legibilidade, espagamento e alinhamento, visando um
cartdo agradavel e pratico. Tanto o papel quanto os elementos tem o objetivo de lembrar

o cliente dos produtos saudaveis, organicos e caseiros comercializados pela empresa.
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Figura 23 — Tag
Fonte: Autoria prépria.

A tag (Figura 23) funciona como uma etiqueta anexa a um produto, nesse caso
agregando valor ao mesmo. Ela é impressa em papel reciclado e ndo possui a aplicagao
da marca, somente o elemento em forma de coragao criado a partir das folhas de cha.
Seu objetivo é proporcionar uma satisfagcdo pela compra, chamar a atengdo do
consumidor ao site da empresa e enfatizar qualidade, ecologia e saude, conceitos muito
valorizados atualmente. Todos os itens possuem alinhamento centralizado e a impressao
€ de somente um lado, tornando a produg¢ao da tag econémica e de multiplos usos. Nesse
caso, considerou-se vantajoso ocultar a marca e deixar somente o elemento em forma de
coragao e o site que sugere o nome da empresa, o que podera despertar a curiosidade do
consumidor. As folhas no interior do coragdo ajudardo a enfatizar a marca de forma

espontanea, harmdnica e nao repetitiva, evitando a poluigéo visual.
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Celebre a vids, beba cha.

Cha Importado

CHINA
JASMIM

Ché verde chinés
de Fujian perfumado
com flores de jasmim.

www.chaearte.net

Figura 24 — Rétulo
Fonte: Autoria prépria.

Esse rotulo (Figura 24) foi criado como exemplo de aplicagdo, que podera ser
usado em varios produtos da “Cha & Arte”. A empresa poderia trocar a cor do contorno
externo irregular e também o contorno oval para distinguir produtos. Nesse caso, o rotulo
foi feito para o cha importado China Jasmim, no qual a marca fica na parte superior e em

evidéncia, seguido pelo tipo do cha e depois a descricdo ou composig¢ao nele contido.

Considera-se importante a presencga do site na maior parte dos materiais graficos
para ampliar a venda pela internet, vantajoso tanto para clientes quanto para a empresa,
poupando assim espaco fisico e atendentes e podendo atender consumidores de todo o

pais. A figura 25 mostra a aplicagao do rétulo.
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Figura 25 — Rétulo aplicado
Fonte: Autoria prépria.

Nessa mesma linha de pensamento, vendo a necessidade da “Cha e Arte” de
vender seus produtos pela internet e abranger o publico nacional, foi desenvolvido um
layout para um site tanto de consulta como de e-comerce. Atualmente a empresa so
trabalha com site de consulta, com catalogo e informagdes sobre cha. No link shop, que
seria para compras, consta uma mensagem explicando que futuramente sera
desenvolvido o site de compras. Ha algum tempo a empresa vendia seus produtos em
outro site de e-comerce de multimarcas, porém desde que esse site fechou, ndo ha
comercializacdo dos produtos fora da cidade de Curitiba. Através dessa experiéncia,
percebeu-se o interesse pelos produtos em ambito nacional, principalmente por serem
naturais e por possuirem apresentacao presenteavel. Portanto, possuir um proprio site de
e-comerce poderia ser uma solugdo que viesse em conjunto com a nova identidade
visual, oferecendo novos servigos e ampliando a abrangéncia da empresa. Segue o

resultado:
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Qv CHA s ARTe

Celebre a vida, beba ché.

O MUNDO DO GHA

DICAS PARA O SEU BEM ESTAR!
F{Xnm produtos que ajudam
no bem estar e qualidade de vida.

LINHA CHAS NATURAIS LINHA ACESSORIOS PARA CHA LINHA SAIS DE BANHO LINHA DUQ SABONETES

Linha exclusiva de Chas Temos todos os tipos de canecas, A Cha & Arte reuniu o melhor Sabonetes com base

composta por finas misturas infusores, bules e acessdrios para da Natureza em uma linha 100% vegetal, sua espuma

de ervas, flores e futas a hora do cha, tomando esse de Banho & Aromaterapla, & cremosa, rica e hidratante,
especidmente selecionadas. momento anda mais completo, usando ingredientes naturais Limpamn sem agredr a peke e tornam
100% naturais, 0s chas sdo repleto de facilidades e de beleza. que auxiliam como relaxantes © banho do dia a dia em verdadeiros
isentos de aromatizantes e do corpo @ também da almal fituals de bem estar!

‘conservantes.

© 2014 Carla Schariner | Sobrea Cha & Arts | Trabalhs Gonosco | Temmos & condigdes de uso | Politica da privacidads

Figura 26 — Pagina principal do site
Fonte: Autoria proépria.

Na criacdo das paginas (Figuras 26, 27 e 28), levou-se em conta um estilo
simples e limpo. Com facil manuseio, as paginas possuem as mesmas informagdes que o
site original e, além disso, o e-comerce e o espago para noticias e novidades, que
funciona como um blog. O menu esta disposto em uma barra horizontal, além de uma aba
para pesquisas no site. Depois, tem uma imagem horizontal, que podera ser transitavel e
apresentar outras imagens (Apéndice 3). Abaixo da imagem horizontal ha imagens e
descrigdes das linhas de produtos e finalmente, o rodapé. Todas as imagens usadas para
o desenvolvimento do site foram tiradas para esse fim, evitando utilizar fotos da internet

como era feito anteriormente.
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#.¢ ChAs ARTE

Celebre & vida, beba cha

A CHA & ARTE PRODUTOS MiDIA CONTATO

O CHA
Uma caneca de cha quente bem feita aquece o coracao e a alma de qualquer amante do ché

O ché 6 uma bebida milenar,  a segunda bebida mais consumida no mundo, perdendo apenas para a dgua. £ uma bebida preparada
afravés da infuséo de folhas, flores, raizes, ou Camellia sinensis. Geraimente & preparado com égua quente.

Fugr da agitagdo do cotidiano para um degustar um cha, sazinho cu com quem se gosta, akm de ser um bom hdbito para a satde

do corpo, por seus efiitos terapdutices, @ também da mente, pois propicia momentos de convivio, troca de idéias,
serena e refresca a mente.

© 2014 Carta Schiartner | Sotire & Chd & Arke | Trabaihe conossd | Termios & condiches de uso | Polfica dé privackiade

Figura 27 — Pagina “O mundo do cha” do site
Fonte: Autoria prépria.

Gy CHAs ARTe

Wa-c Celebre a vida, beba cha.

O MUNDO DO CHA A CHA & ARTE 08 5 MIoIA CONTATO

Cha Aromético
Caneca de Cha o Tampa Kit de Cha Relaxante Frutas e Hibiscus

R$ 29,90 R$ 35,00 R$ 12,90

Infusor de Inox
Cha Especial Hibiscus Kit Hora do Cha Casa

R$ 14,00 R$ 35,00 R$ 32,90

© 2014 Garla Schartner | Schre a Chia & Arte | Trabahe conosca | Termas 8 condigdes de usa | Polfica da privacidads

Figura 28 — Pagina “Produtos” do site
Fonte: Autoria propria.
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Como sugestdo de brinde foi desenvolvido um descanso de copo (Figura 29).
Esse item é descartavel e é possivel usa-lo somente por determinado tempo. E produzido
em Papel Parana, o que o torna um produto de custo baixo. Sua composi¢ao visual usa
os elementos de folhas, que o tornam alegre e frisam a identidade da marca, que esta no
centro. Quando o copo esta sobre o descanso de copo, ele tampa a marca ficando visivel

somente a borda com folhas.
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Figura 29 — Descanso de copo
Fonte: Autoria prépria.

Para facilitar o desenvolvimento do site e de alguns produtos, tornou-se evidente
a falta de imagens préprias que a empresa possui. Usar imagens da internet pode
proporcionar problemas de licenga, além de tornar-se repetitivo em outros sites do ramo
de cha. Por isso, surgiu a ideia de fazer um banco de imagens que seria usado no
desenvolvimento desse trabalho e, posteriormente muito util para a empresa (Apéndice
3). Sao fotos do interior da loja, com alguns produtos, e fotos de um ensaio externo feito

com o cha de hibiscos da “Cha e Arte” (Figuras 30 e 31).
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Celebre a vida, beba cha

Figura 30 — Banco de imagens
Fonte: Autoria prépria.
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CHA & ARTE

Celabre a vida, beba cha.

Figura 31 — Banco de imagens
Fonte: Autoria prépria.
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4.4 VERIFICAGAO

Apds cumprir todas as etapas metodoldgicas definidas para o projeto, é feita a
verificacdo dos elementos desenvolvidos, iniciando com a marca gerada para a “Cha &
Arte”, que atendeu as necessidades de revitalizagdo e passou a gerar melhor memoria
visual da marca na mente do consumidor devido ao simbolo da chaleira e das folhas de
cha que fazem sua forma. Além disso, a nova marca trouxe consigo a representagao de
conceitos fundamentais para a empresa, como de saude, felicidade, respeito a natureza,
trabalho manual e qualidade. Também os materiais desenvolvidos usando
essencialmente papel reciclado e impressdes que utilizam pouca tinta reforcam a

conscientizagao pela responsabilidade social.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

A partir do tema definido como sendo “O Design como Estratégia de Comunicagao
Visual da Empresa Cha & Arte”, teve-se o objetivo a revitalizagdo da marca, criando uma
comunicagao visual que compreenda conceitos de arte, sustentabilidade, saude e sabor,
apresentando a empresa Cha e Arte uma estratégia para sua marca e produtos.

O design teve como objetivo demonstrar, através da comunicagdo visual, o
diferencial da marca e seus produtos, estratégia essa que foi usada para revitalizar a
marca da empresa “Cha e Arte”. Através da nova identidade visual, foi possivel
reposicionar a marca no contexto atual, visando as tendéncias no mercado e
enriquecendo-a com conceitos que deram a ela nova vida.

O design é o responsavel por propagar inovagao, enfatizando por meio da sua
atividade a qualidade, inovagcdo e compromisso pelo meio-ambiente, encontrando assim
respostas para os problemas de comunicagdo da empresa.

Com a proposta de trazer nova vida a marca “Cha e Arte” e com o objetivo de
apresentar-lnes uma nova identidade visual, mais moderna e que adaptasse os conceitos
da empresa em conjunto com o significado do cha de forma agradavel ao cliente, foi feita
uma pesquisa completa com o objetivo de apresentar um resultado satisfatorio.

Apods o estudo da historia do cha, sua producado e suas formas de uso, foi possivel
verificar que a “Cha e Arte” nao comercializa somente o tipo original de chas, mas uma
variedade grande de infusdes, de diferentes folhas, frutas e misturas.

Tendo como publico alvo pessoas que buscam saude e respeito a natureza, em
sua maioria mulheres, e pessoas que praticam atividades fisicas, levou-se em conta
ideias que transmitissem frescor e saude, de forma jovial e naturalista.

A identidade visual gerada possui muitas cores, que remetem principalmente as
cores variadas que os chas podem ter, mas também a alegria, feminilidade e natureza.

Ja as folhas contidas no bule funcionaram para representar a diversidade de
produtos comercializados pela empresa, o que influencia positivamente no interesse do
consumidor em conhecer mais produtos.

Foi possivel identificar que os materiais graficos desenvolvidos possuem
semelhanga com os artistas Miguel Treis e Romero Britto, questao proposta pela empresa
quando se fala em arte. A marca também atendeu aos requisitos estabelecidos pela

empresaria, de criar algo irregular que remetesse a natureza.
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Uma confirmacgao do uso do bule de cha foi um cartaz que a empresa publicou ha
pouco tempo, em que constava um bule de cha e que foi entdo usado como imagem de
perfil nas redes socias pela “Cha e Arte”, sendo que as empresarias ainda nao haviam
visto o resultado gerado nesse trabalho.

O banco de imagens também foi de grande utilidade e servira de suporte para a
empresa. A empresaria demonstrou grande interesse nas imagens, e podera usa-las
também em demais materiais.

Acredita-se que ainda haja necessidade de desenvolvimento de mais produtos e
aplicagbes para a empresa, pois a tendéncia €& de crescimento de demanda
principalmente devido ao e-comerce. Espera-se que a revitalizagdo da marca sirva de

incentivo para grandes avangos e conquistas da empresa.
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APENDICES
APENDICE 1 — Briefing

Briefing para Trabalho de Diplomagao
Tema: O DESIGN COMO ESTRATEGIA E SOLUGAO DE COMUNICAGCAO VISUAL PARA

A EMPRESA “CHA E ARTE"

Aluna: Carla M. Schartner
Professora: Rosamelia Ribeiro
13/03/2014

Descricdo da Chd & Arte:

Ramo de atividade
Produtos naturais

PUblico Alvo
80% mulheres
Pessoas que visam qualidade de vida e bem estar

Pessoas que praticam atividade fisica

Produtos
Chds, acessérios, especiarias, cereais matinais, aromaterapia

Principais concorrentes

Origem e historia da Cha & Arte:

Surgimento da Chd & Arte
Mercearia que virou loja

Como foi criado o nome “Chd & Arte"2
Desenho Industrial — Ultimo ano - projeto de faculdade — caixa de chd

Quais foram os principais critérios para a criacdo do primeiro design da marca?
Letra trabalhada, nem tdo linha reta, natureza € desse jeito, se moldando e transformando.

Visdo e Missdo da Chd & Arte:
Visdo ----
Missdo ----

Diferencial da Chd & Arte:



10.

Afributos/elementos importantes da marca:

Fonte e simbolo

Diferenciais dos concorrentes da Chd & Arte:

Possui slogane Qual?
Celebre a vida, beba chd.

Que elementos sGo importantes a serem preservados na marca?
S6 o nome

Que elementos preferencialmente nGdo devem constar na marca?
Saché de cha.

Que material poderd ser criado para aplicacdo da identidade visual?
(Website, cartdo de visita, catdlogo, flyer, embalagem, etc).
Website, banners para a loja, cartdo de visita.
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APENDICE 2 — Manual da Marca
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Celebre a vida, beba ché.
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O design proporciona solugdes criativas, inovadoras, originais e eficientes que -

agregam valor aos produtos, dando-lhes um melhor posicionamento no mercado,
atendendo as necessidades das pessoas e trazendo conforto visual e confianca
aos consumidores.

Uma empresa gue com o passar dos anos cresceu e se desenvolveu pode,
através do design, reposicionar sua marca no contexto atual, visando as tendéncias
no mercado e enriguecendo-a com conceitos que daraoe a elanova vida.

Criou-se entdo uma identidade visual que compreende conceitos de arte,
sustentabilidade, satide e sabor, apresentando & empresa Cha & Arte tanto uma
estratégia como uma solugao visual para sua marca e produtos.

A marca escolhida para representar a empresa “Chéa & Arte” cria um elo entre -

todo o conceito da marca pré-existente e uma nova proposta de identidade visual.
Mantendo conceitos como natureza, diversidade, elementos organicos e arte, a
marca traz cores e frescor, equilibrio e bom gosto.

Na composicdo da marca, os elementos adquirem um aspecto simbdlico. A
chaleira representa diretamente o.chéa de forma simples e direta. As folhas no interior
da chaleira representam a diversidade de folhas e sabores, mostrando nao so a
folha de cha original, mas também as variedades de infusdes comercializadas pela
empresa. Para maior aproximagdc da marca a palavra “arte”, procurou-se
aproximar seus tragos aos dos artistas Romero Britto e Miguel Treis.

Além disso, amarca serve como incentivo para o uso das folhas e frutas secas
em forma de infuséo para o consumo de cha, e ndo necessariamente com o uso do
“saquinho” de cha.

A fonte escolhida para a marca, irregular e orgénica, caracteriza a natureza -
gue nem sempre segue um padrao ou uma simetria - e mesmo assim é perfeita. Jao
slogan traz a estabilidade do conjunto, mostrando compromisso, qualidade e
respeito a natureza.
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Para atender as necessidades da empresa e ao Briefing, criou-se entao a

seguinte marca:
%'
. %Jﬁg-

"O'q

CHA & ARTE

Celebre a vida, beba chéa.

De acordo com o espaco de aplicagdo da marca, ela podera ser usada em-
formato horizontal ou vertical, permanecendo como formato principal o vertical:

Vertical (principal): Horizontal (secundario):

Y Qe Cien
CHh&ARTe

Celebre a vida, beba cha.
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Em conjunto com a forma, a cor & um importante elemento da Identidade
Visual da marca “Cha & Arte”, e deve ser reproduzida com fidelidade nas escalas
estabelecidas nos padrdes cromaticos em CMYK, RGB e PANTONE, como

expostos abaixo:

CMYK
c11 Y63
M88 K1
Co Y80
MO KO
C20 Y80
MO KO

C45
M7

MO

Y 100
K1

YO
K100

RGB

R 215
G79
B9z

R 255
G 246
B 136

R 210
G 226
B 139

R 156
GA76
B71

R15
G 15
B 15

PANTONE

. Pantone198 C

Pantone 602 C
Pantone 372 C

Pantone 383 C

. Pantone Black 3 C

Em caso de aplicagdo da marca de forma monocromatica, podem ser
utilizadas as seguintes versoes:

7 gé),;
%ﬁ%@
() (/)
e ngp o

=

S—

CHA& ARTE

Celebre a vida, beba cha.
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No desenvolvimento da marca “Cha & Arte” foi empregada a fonte Teacher’s
Pet, a qual foi modificada tornando-se uma fonte hibrida. Sendo assim para os
materiais de comunicagdo como a papelaria, devem ser utilizadas as tipografias
auxiliares Bebas Neue e Helvetica Neue, para fitulo e corpo respectivamente,
visando uma melhor leitura e compreenséo dos materiais.

BEBAS NEUE

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ.,12(@
1234567890 :

Helvetica Neue

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ.;:1?(@
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

A malha construtiva & a organizagéo dos elementos graficos, e tem como-

objetivo orientar a reprodugao da ldentidade Visual da marca e a manutencéo de
suas proporgdes em ampliagdes ou reductes. A malha construtiva da “Cha & Arte”
& formada por modulos de 5x5mm, e estas disténcias devem ser obedecidas na
COMPOSIGAa0. :

08

4
Y

L
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P 1
IR K-
Para ampliacdo da marca, deve ser utilizada a seguinte proporcéo; basta % D v
multiplicar o valor da metragem que substituira o «x» pelo valor ao Iadq: ) '
e 157
Ve, N
2, ' P '0
Jd\la
\Y /&,
13x ; 2 ‘
b elfErei o
CHA & ARTE = Zd RN
15 Celebreavida, bebacha /] Y
| l @
oxl . 14,25% ! 4 _
o8 \ V&,
Y19

4 9
Para preservar a ldentidade Institucional da marca “Cha & Arte”, recomenda- - \
se nao aplicar versdes de medidas inferiores aos indicados neste manual, pois as )
medidas podem ser alteradas conforme suporte gue vem a ser impresso. a
O
9]
2,67 cm '% ?
CHA# ARTe
Calsbre avida, baba ohd. ‘
2,65 cm
O
' 9
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Para algumas aplicagdes torna-se necessaria a utilizagao de uma margem de
seguranca para que a percepgao da marca nao seja comprometida. Para a marca
“Cha & Arte” utilizou-se a letra “C” da propria marca para estabelecer essa distancia
minima, a qual devera ser respeitada.

o
Coind

.Qa ’ﬂo 2, 2}
N0 oc

CHhs ARTE

Celebre a vida, beba cha.

A marca nunca deve ser alterada, seja na cor, letra ou forma. Existem varias
versoes gue variam entre colorido, preto e branco, vertical e horizontal, permitindo a
flexibilidade no uso da marca. N&ao sobreponha outras imagens ou texto & marca, e
nao utilize partes da marca individualmente.

Nao inclinar

iy
CHk&«ARTe

Calebra awda, beba chd.

Nao alterar disposicao

v

CHReARTe

Ceelr a. v, boga il

Néo distorcer

CoR&ARTE

Celebre avida, beba cha

Nao sobrepor

4

ChA&ARTE

Celebre a vida, beba cha

Néao alterar cores

Calsbre a wda, beba chéd.

Nao usar «outline»
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Toda vez que a marca for apresentada sobre um fundo irregular, cheio de
elementos e cores diversificadas ou imagens, devera ser feita uma avaliagéo de

como aplicar a marca da melhor forma, podendo ser usada também com margem
de seguranca.
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Cartdode Visita

Papel Reciclato 240g;
Tamanho 90 x 50mm;
Cortereto;

A tipografia utilizada para
a esccrita foi Helvetica
Neue tamanho 10/8pt.

Tag

Papel Reciclato 240g;
Tamanho 32 x 102mm;
Cortereto;

A tipografia utilizada para
a esccrita foi Helvetica
Neue tamanho 13/7pt

a %y

CHA&ARTE

Pr=Scopy

“E"o‘qnﬁ-lo

Celebre & vida, beba cha.
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Carla Schartner

Loja Centro - Curitiba Rua Comendador
Macedo, 137

Loja Hauer - Curitiba Rua Frei Henrique de
Coimbra, 748 - Vila Hauer
cmartinas@hotrail.com

(41) 3224-8670
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Papel Timbrado

Papel Reciclato 75g;
Tamanho 210x 297mm;
Cortereto; :

A tipografia utilizada para
- a esccrita foi Helvetica
Neue tamanho 13/7pt

Envelope

Papel Sulfite 75g;
Tamanho 115x 230mm;
Corte especial. :

B‘b"dﬁ‘b"’ﬂ&.‘b"’dﬁ‘b”

S 4

CheARTe

0"’a

cou™

”0‘3‘0"’5‘}"0 =

‘0'

2 RN

7R LN

N3
Nl

; Y|

g LY
dla

\Y /o

Y1y
; J

T
2

\ Vo

BA P

67

O -

L4

‘.b'."’aﬁ‘b'



68

g1
75 £-N
Rétulo % O :
Y19
Material; Vinil ; @ )
Tamanho 175x 82mm. C@%’ D “
Chil & ARTe fto
Celebre a vida, beba cha A ‘
Cha Importado % 0
AW b1
@
Ché_yerde chinés 0 0
o Ll o NS
: f I
www.chaearte.net d -
O
19 § :
RN
P 1»v
75 LN
Descanso de Copo \ O :
5 ) '
Material: Papel Parana a8 0p @ )
Tamanho @ 85mm 2 A D %
O < £
e .0 4 2
2 O
; % [} Jdla
o COA«ARTE © N[O
e Celebre a vida, beba cha. b '
b
= @
SR
dla
Vo,
20 ? .
RN




Seguem algumas opcdes de padroes/elementos que podem ser usados em

materiais institucionais:
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Universidade Tecnoldgica Federal do Parana

Desenvolvido por:
Carla Martina Schartner

Académica no Curso de Tecnologia em Design Grafico

No trabalho de diplomagao -

Orientada por:
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APENDICE 3 — Banco de Imagens
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Celebre & vida, beba cha.
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Celebre & vida, beba cha.
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Celebre a vida, beba cha.
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Celebre a vida, beba cha.
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Celebre a vida, beba cha
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CHA&ARTE

Celebre a vida, beba cha.
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Celebra a vida, beba cha

CHA&ARTE

Celebre a vida, beba cha.
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Celebre a vida, beba cha.

e
@ ‘ngo%'

80\ 277 \}
h:‘ﬁo»

CHA&ARTE

Celebre a vida, beba cha.
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Celebre a vida, beba cha.
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Celebre a vida, beba cha.
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