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CAPITULO 1

1 INTRODUCAO

Em um contexto em que Cabo Verde procura estratégias para reescrever a sua
heranga histérica e tradicional, a atividade de Design surge como uma ferramenta,
visto que produtos desenvolvidos com qualidade, funcionalidade, conforto,
seguranga e beleza, identidade sao considerados como um diferencial para as

empresas.

A autora Krucken (2009), fala que os conceitos de Design se tornam fundamental
em qualquer proposta de solugdes praticaveis e promissoras, especialmente
relacionados com recursos locais: produtos, conhecimento e pessoas. E também

visa a valorizagdo em beneficio das comunidades e economias locais.

Entdo, o presente trabalho procura conjugar o conceito emocional da arte cabo-

verdiana, com o sistema de comunicac&o orientada a favorecer as redes locais.

O conteldo do trabalho esta pautado, da seguinte forma: CAP.1) INTRODUCAO,
onde serao definidos os objetivos que querem alcancar do projeto, a Justificativa e a
Metodologia utilizada; CAP.2) REVISAO TEORICA, seré a parte analitica do projeto,
onde o0s objetos serdo abordados e fundamentados (Cabo Verde e Design); CAP. 3)
PROJETO & ARTE, que é a parte criativa e executiva do projeto, onde sera

apresentado o projeto desenvolvido o projeto.

Considerando as informagdes levantadas e as analises o intuito € desenvolver um
projeto grafico para a empresa de Cabo Verde, que evidencia o carater de

valorizac&o cultural e do territério.

PALAVRAS-CHAVES: Design; Arte; Comunicacgéo Visual; Valorizag&o Territorial; Rétulo;

Design Gréafico.



1.1 OBJETIVOS

OBJETIVO GERAL

Desenvolver uma estratégia de design para a marca de agua cabo-verdiana
Trindade, da industria Tecnicil, tendo como referéncia o patriménio cultural artistico

local (panu di terra).

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Compreender o contexto local de Cabo Verde: histéria, cultura e movimentos
artisticos;

e Analisar estratégias de design para a valorizagdo da identidade;

e Analisar a situacdo atual visual das Rétulos de garrafa de agua trindade;

e Realizar o levantamento e sondagem dos elementos graficos;

e Executar conceitos graficos e aplicagao;

e Elaborar um material grafico para 2 protétipos (Rétulo);



1.2 JUSTIFICATIVA

Em um momento que a profissao de Design tem ganhado cada vez mais espago no
mercado de Cabo Verde, acredita-se que deve-se dar atenc&o e valorizagdo aos
produtos locais e reconhecer a histéria agregada a cultura local. Percebesse assim,
que a aplicacdo de uma metodologia da area de Design € considerada um dos
componentes essenciais para o sucesso de qualquer empresa. E as manifestagdes
artisticas em geral tém vindo a desempenhar um papel fundamental na perpetuacéo

de concepc¢des e valores que constituem a manifestacao.

Neste contexto, surge a relevancia de perpetuacdo artistica de Cabo Verde,
agregado a uma empresa local, que o seu publico-alvo é justamente os
caboverdianos, e assim procurar uma conexao entre o produto e o cliente, através
da sua histéria. Essa valorizacdo sera através da utilizacdo do elemento artistico
cultural local, que tem a capacidade de representar a identidade de uma nacgéao
através de dias componentes de grande reconhecimento nacional apresentado no
projeto, onde no mesmo descreve-se solucbes para a valorizagdo do produto da
empresa (rotulo da garrafa de agua Trindade) com um elemento artistico, histérico e
cultural denominado como Pani di Terra. No presente trabalho o envolvimento do
Design sera em prol da manifestacao artistica de cabo verde, junto de uma empresa
cabo Verdiana, procurando assim uma aproximac¢do dos caboverdianos com a
marca. Assim sendo para concretizacdo do objetivo do trabalho a intengdo € de
conciliar as estratégias e estudos do Design Grafico com o intuito de proporcionar
uma nova proposta de identidade para um produto nacional (Agua Trindade) a fim

de valorizar o produto e celebrar a Arte Cabo Verdiana.

1.3 METODOLOGIA

O presente projeto vai seguir as diretrizes metodoldgica do Systemic Method for
designer proposto por Archer (1984) que segue no campo da “Pesquisa
Operacional”’, que a atividade de resolugdo de problemas € definida pela aplicagéo
de procedimentos técnicos compostos por trés fases: Fase analitica, Fase Criativa e

Fase executiva.



FASE ANALITICA:
E considerado o momento de observacéo, mediacdo e raciocinio indutivo.

a) Levantamento bibliografico e documental sobre: Cabo Verde; Arte cabo-
verdiana; Agua Trindade; Design como estratégia para valorizar:

b) Estudos de casos.

FASE CRIATIVA E EXECUTIVA:

E considerada a fase de avaliacdo, julgamento e raciocinio dedutivo, a fase

executiva, abrange questbes como a decisao, traducdo e transmisséo.
a) Coleta e Analise de Dados;
b) Elaboragcao e execucao de diretrizes;

c) Desenvolvimento das etapas do projeto.



CAPITULO 2

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

No presente capitulo serdo abordadas pesquisas primordialmente sobre o principal
objeto de estudo, Cabo Verde, em seus seguintes aspectos: a contextualizagéo
historica de Cabo Verde, Arte e manifestacdes artisticas e Agua Trindade como
produto local. Conceitos do design como estratégia para valorizagdo de um produto

local e estudo de caso.

21 CABO VERDE (CONCEITO/DEFINIGAO)

Cabo Verde é um arquipélago formado por 10 ilhas de origem vulcanica, localizadas
no Oceano Atlantico proximo da Costa Ocidental do continente Africano. Ela é
composta por um clima semidesértico temperado pelos ventos alisios. A lingua
oficial € o portugués, apesar do idioma crioulo local ser a lingua da comunicacéo

cotidiana.

2.1.1 HISTORIA

DESCOBERTA E POVOAMENTO

As ilhas de Cabo Verde possuem um passado intercultural complexo, tendo como
marco a sua descoberta, por volta do ano de 1460. Acredita-se que essas ilhas
estavam desabitadas e que os nomes atribuidos a elas corresponderam ao dia
dedicado no calendario cristdo ao respectivo santo. Exemplo: Santiago; Santo Antéao

e Sao Vicente etc.

Cabo verde passou a ter grande importancia no mundo Atlantico, tendo papel geo-
estratégico, que valoriza todo 0 cenario experimental em que o pais foi palco
durante a colonizacdo, n&o justificando o esquecimento em que foi votado na
segunda metade do século XVII. Segundo Madeira e Carvalho, o povoamento deu-
se com a chegada dos portugueses, colonos metropolitanos vindos de Algarve e da

Madeira e, mais tarde, do Norte do pais, em certo numero de estrangeiros.



Perante a hipotese colocada por alguns investigadores de uma
anterior ocupacado humana, muito embora, ndo se tenha encontrado
vestigios culturais ou quaisquer outras manifestacées que atestem a
presenca humana anterior a8 chegada dos portugueses, nada permite
concluir que a uma ou outra ilha ndo tivesse ido, por motivos ainda
nado esclarecidos, povos africanos da orla maritima proxima.
(CARREIRA, 2015).

A primeira ilha a ser avistada e a ser habitada foi a ilha de Santiago. Com a chegada
dos portugueses, vieram também os escravos vindos da Guiné, Senegal, os Bantos,
0s Sudaneses e outros. Evidéncia assim, como um dos fatores responsaveis pela

diversidade e especificidade dos habitantes atuais de cada uma das ilhas.

Logo, o povoamento das outras ilhas aconteceu em momentos diferentes, as
primeiras a serem ocupadas, foram as ilhas do Sul, geograficamente, o grupo
Sotavento[1], na seguinte ordem: Santiago; Fogo e Brava (a ilha do Maio, pertence
a esse grupo, mas a sua ocupacao foi posterior), e as demais ilhas do Norte,
denominados de Barlavento: Sdo Vicente, Santo Antdo, Santa Luzia, Sdo Nicolau,

Sal e Boa Vista. (Figura 1).
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Figura 1: Arquipélago de Cabo Verde. Fonte: Elaborado pela autora.



Ferreira (1997), caracteriza o processo de povoamento das ilhas como “progressivo”
mas, parecendo desintegrado da politica de ocupacdo e presencga efetiva que o

estado portugués exercia no momento.

Portugal iniciou a sua expansdo maritima objetivo de colonizar territérios em
dominio colonial com o objetivo de colonizar territérios na Africa e na Asia, assim

como, sucessivamente na América (Brasil).

Varios aspectos politicos e economicos estavam relacionados com a prépria

situacdo vivida no continente e com a politica colonial adotada.

As ilhas de Cabo Verde tornaram-se essenciais para as empresas ultramarinas,
uma vez que a maior parte dos navios vindos do Golfo da Guiné, Angola, india,

Brasil e indias Ocidentais, paravam em Santiago para serem reabastecidos.

Cabo Verde situa-se na zona tropical do Atlantico Norte. Com o clima quente e

arido, a chuva irregular e pouca riqueza natural, “ capitdes-donatarios viram-se
privados de exigir a pratica do mesmo tipo de culturas como as que eram praticadas
no arquipelago dos Agores e de Madeira. Os povoadores desconheciam o rigor do

clima tropical e os longos periodos de seca” (CARVALHO & MADEIRA, 2015,
pagina).

CABOVERDE.LocaLizacao
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Figura 2: Localizagdo do arquipélago. Fonte: Elaborado pela autora.



O cenario n&o era atrativo nos olhos dos colonos, que por sua, como cita Carvalho e
Madeira, 2015:

A populagcdo na metrépole apresentam ainda baixa densidade
demografica proveniente da “peste negra” que atravessou a Europa
no século XIV, e afirmam que estas circunstancias constituiu um dos
motivos que impossibilitou a fixagdo de um maior numero de pessoas
em Cabo Verde. (CARVALHO & MADEIRA, 2015)

Em um contexto de crise econdmica e demografica, juntamente com o aumento
significativo das taxas de natalidade, aumento de emigracdo, 0s quais procuravam

saidas para graves problemas da sociedade cabo-verdiana.

A primeira cidade dos trépicos chamada Ribeira Grande, situada na ilha de
Santiago, atingiu seu grande apogeu no século XVI, na época, Capital de Cabo
Verde e um grande porto frequentado, tornou-se alvo de piratas e corsarios

holandeses, ingleses e franceses, que colocaram fim a sua prosperidade.

Entretanto, a sua localizag&o estratégica, como mostra a FIGURA 2, torna a cidade
da Ribeira Grande uma dos mais importantes entrepostos comerciais de escravos e
outras mercadorias do espaco econdmico atlantico, e também como ponto de
paragem obrigatério, servindo de Portugal para Africa e posteriormente para o Brasil
(registrando assim a importancia de Cabo Verde na colonizagdo de Brasil)
(FERREIRA, 1997)

(...) Local de paragem das principais rotas maritimas da época, as
ilhas de Cabo Verde tornaram-se essenciais as empresas
ultramarinas, uma vez que a maior parte dos navios vindo do Golfo da
Guiné, Angola, india Ocidental, ou vice-versa, paravam em Santiago
para serem abastecidos de agua e de mantimentos, para repouso da
tripulacéo, reparagéo da frota e até receber pessoal para substituicdo
dos marinheiros perdidos nas longas viagens. (FERREIRA, 1997)



Segundo Carvalho e Madeira (2015) pela CARTA DE LIMITACAO DE
PRIVILEGIOS DE 1472, Cabo Verde foi rotulado pelos produtos manufaturados das
grandes metrépoles, as matérias-primas das colénias e principalmente navios
negreiros. Os escravos passaram a ser povoadores das ilhas. Mostram como
exemplo a observacdo da historiadora IVA CABRAL, “ no comércio e na produgao
de mercadoria para o trato com a costa da Guiné virou-se, inteiramente, para a
agricultura de subsisténcia e para o abastecimento de géneros aos varios que

atracavam nos seus portos para fazer a guarda” (pag. 43).

Mas salienta CARVALHO e MADEIRA (2015) que esse povoamento nao se deu
apenas por escravos da costa africana, mas também por homens livres,
nomeadamente cassangas € bramanes, que acompanhavam livremente o0s

comerciantes, mercenarios e capitédes dos navios.

Ferreira (1997), relata que os contatos entre Cabo Verde e Portugal foram
reduzidos, e Cabo Verde se tornou alvo de ataques frequentes e junto a isso,
numerosos periodos de seca, classificando como uma das mais “terriveis” de 1831-
1833 onde chega perto de 30.000 mortes, entre outros que sucederam : 1864-1866;
1902-1904; 1920-1923; 1941-1942 e 1946-1948.

Cabo Verde demonstrou problemas como: uma economia bastante fragil, um

elevado crescimento demogréafico, seca frequentes e prolongadas.
CENARIO POS-COLONIAL

O arquipélago assim, conforme a coldnia cresceu em importancia entre as principais
rotas de navegacéo entre Europa, india e Austrélia, a populacdo aumentou de forma
constante. No momento da sua independéncia de Portugal, em 1975, os cabo-
verdianos emigraram para todo o mundo, de tal forma que a populacdo no século
XX, com mais de meio milhdo de pessoas nas ilhas é igualada pela diaspora cabo-

verdiana na Europa, América e na Africa.

Logo apds a sua independéncia, o pais viveu um periodo inicial de indefinigcdo
politica. Juntamente com a Guiné-Bissau, onde viram a necessidade e o sentimento
de comunidade nacional identificada e hegemonizada para enfrentar o colonialismo

portugués, cuja estrutura estatica modelou comportamentos desiguais e frustrantes.



Consciente da precariedade da sua economia, 0 novo estado procurou subsistir
através do estabelecimento de relacbes de ajuda e cooperagdo econdmica
internacional com diversos paises ocidentais, a par da criagdo de medidas de
combate ao subdesenvolvimento. Cabo Verde enfrenta os desafios da implantagéo
de um novo modelo de organizacdo economica que consiste na criacdo e
desenvolvimento de uma base produtiva solida, fortalecida pelo setor privado,
susceptivel de garantir o posicionamento do pais no mercado internacional e de
assegurar as bases para um desenvolvimento auto-sustentado e a melhoria da

qualidade de vida das populagdes.

A economia de Cabo Verde € fraca, decorrente de um baixo nivel de
desenvolvimento de suas estruturas produtivas e possui uma populacdo ativa em
numero reduzido e uma tradicdo secular de emigracdo como saida para essa crise
economica. Os problemas econdmicos afetam as areas de agricultura onde, os
efeitos da seca, constituem uma atividade complementar, e para minimizar os
riscos, o governo tem apoiado a importacao de forragens. A pesca poderia ser um
potencial fonte de rendimento dada a extensdo maritima e a riqueza de bancos
pesqueiros, porém o nivel de capturas permanece baixo e € condicionado pelo fraco
nivel tecnolégico do material utilizado e pela necessidade de formacdo e

reconversao profissionais dos pescadores.

A industria trata-se de um setor que ocupa ainda uma posicao limitada na economia
do pais, cuja atividade depende fortemente dos fornecimentos obtidos do exterior e

que da respectiva producio so exportada por uma parte ainda reduzida.

O pais apresenta um Produto Interno Bruto que consegue custear somente cerca
60% das despesas nacionais, 0 restante do valor € assegurado para ajuda
internacional e pelas remessas dos emigrantes que o Estado gostaria que fossem

aplicadas em investimentos locais.

Segundo a Revista Bazar os 10 principais desafios (Tabela 1) enfrentados no

mercado atual cabo-verdiano séo:
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DESAFIOS NO MERCADO

H -Mercado de Pequena Dimensao (nao ha escala);

H -Economia constituida majoritariamente por micro e pequenas
empresas sem capacidade financeira para manter stocks
(dificuldade em adquirir produtos e matérias-primas em
grandes quantidades; fraco poder de compra);

H -Numero reduzido de méo de obra qualificada;

H - Custo elevado de transportes, agua e energia;

H -Instabilidade fiscal e falta de transparéncia em taxas aplica-
das (taxa ecoldgica, por exemplo);

A -Economia informal e concorréncia desleal face 4s empresas
que cumprem a lei;

- Alto grau de tolerancia ao ndo cumprimento de prazos de
entrega estabelecidos para uma prestagao de Servigo;

E -Falta de fidelidade dos consumidores;

H -0 preco é o principal fator na decisdo de compra;

[ -Ineficiéncia nos portos e lentidao no licenciamento.

Tabela 1: Desafios no Mercado.

Cabo Verde sofre problemas complexos que tém evidenciado o clima de
insegurancgas de quem vive nas ilhas atualmente, esses que s&o: o recente surto de
paludismo no pais, diante da incapacidade dos servi¢os centra e regionais em
trabalhar com a eficacia necessaria na prevencao, no combate e acompanhamento
da doenca; Crise nos setores de transportes em relagdo a privatizagdo; e os
problemas governamentais devido aos elevados prejuizos causados aos operadores

economicos e a populagdo em geral da regido sul, longe de ser normal no momento.

Dados do INE (Instituto Nacional de Estatistica) (Tabela 2) representam a situagéo

atual demografica de Cabo Verde:
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CABO VERDE BRreveresumo
DADOSPRINCIPAIS DADOS CULTURAIS E SOCIAIS

Nome Oficial: Reptblica de Cabo Verde Composicéo da Populacao: crioulos (71%), grupos étnicos autéctones
Area: 4.033 km? (28%), europeus ibéricos (1%).

Capital: Praia Idioma: portugués (oficial) e crioulo.

Populagdo: 530,1 mil habitantes (estimativa 2018) Religides principais: cristianismo (cerca de 95% da populagao)
Nacionalidade: cabo-verdiana IDH: 0,648 (Pnud 2015) - indice de desenvolvimento humano médio.
Governo: Republica Parlamentarista Esperanca de vida: 72 anos

Divisdo administrativa: 10 ilhas e 22 conselhos Analfabetismo: 18% (estimativa 2016)

Localizagdo: Continente Africano PIB (Produto Interno Bruto): US$ 3,6 bilhdes (estimativa

Cidades Principais: Cidade da Praia, Mindelo e Porto Novo. 2016) ) o
Clima: tropical PIB per Capita: US$ 6.870 (estimativa 2016)

Densidade demogréfica: 131,44 hab./km? (estimativa 2018). nggga‘,‘ee;?ubda;h:;b%[f ET(;'I ;;iba'hmms (eaimativa 2015)
Fuso horario; UTC-1 '

RELACOES INTERNACIONAIS

Organizacdes que participa: ONU (Organizagéo das Nagdes
Unidas), FMI (Fundo Monetario Internacional), Banco Mundial,
e UA (Unido Africana)

Tabela 2: Dados demograficos de Cabo Verde. Fonte: Adaptado de INE.

2.1.2 ARTE DE CABO VERDE

A designacdo do termo Arte vem do latim Ars, que significa habilidade. E definida
como uma atividade que manifesta a estética visual, desenvolvida por artistas que
se baseiam em suas préprias emocgdes. Geralmente a arte € um reflexo da época e
cultura vivida. A arte é compreendida como a atividade ligada a manifestacdo de
ordem estética por parte do ser humano. Beleza, equilibrio, harmonia, revolta séo
valores estéticos da criagdo humana que resumem as suas emog¢des, sua historia,

seus sentimentos e a sua cultura, o que também define a arte.

12



ARTE DE CABO VERDE

As manifestacbes artisticas em geral tém vindo a desempenhar um papel
fundamental na perpetuacdo de concepcbes e valores que constituem a
manifestacdo, mas assumem-se simultaneamente como um instrumento de
emancipagao social, até capaz de questionar os canones impostos por um sistema
que fomenta relagbes de desigualdade. Como afirma Francisco Bettencourt, as
artes, a literatura e outras expressbes artisticas, tém vindo a assumir um
‘movimento criativo de desconstrugdo da memoria imperial”’ (BETHENCOURT,
2003).

E importante ressaltar que existem nas obras artisticas de Cabo Verde, reflexos de
confluéncias de diferentes tradicdes plasticas, diferentes motivagdes artisticas e
variaveis técnicas, associadas a origem africanas e escolas expressivas europeias,
e os artistas cabo-verdianos n&o escondem isso. Considera-se que as produg¢des
artisticas carregam grandes sentidos pds-coloniais, assim como estudo sobre elas,

seus fundadores e a forma como séo vistas no mundo.

Trabalhos de pintores significativos em Cabo verde procedem uma otica voltada
para o experimentalismo, impressionismo e expressionistas, imprimindo novas

técnicas e novas linguagens a pintura.

A pintura cabo-verdiana é, em geral, simbdlica, embora tenha alguma influéncia da
arte africana, evidenciada, sobretudo, pela vivacidade e pelas cores garridas. O
Mindelo e a diaspora (francesa e portuguesa) sdo os principais viveiros de artistas
plasticos cabo-verdianos. Tchalé Figueira, Manuel Figueira, Luisa Queirds, Misa e
os Rabelados, e Mito Elias sdo alguns dos autores mais reconhecidos dentro e fora
de portas. Na vertente da arte etnografica cabo-verdiana € uma resposta engenhosa
dos homens e mulheres do arquipélago face as dificuldades impostas pela natureza

(parca vegetacéo, caréncia de agua potavel, escassas chuvas).

Na tecelagem, o objecto com maior valor simbdlico € o panu di terra (faixa estreita
de tecido unido por seis bandas e decorado com padrdes tradicionais), utilizado,
hoje em dia, como pec¢a de decoracdo e de vestuario e nas dancgas tradicionais,

como o batuque.
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PANARIA CABO VERDIANA

O aparecimento do artesanato, e por seguinte, da tecelagem em Cabo Verde,

manifestou-se ao inicio da descoberta das ilhas, no séc. XV.

Retrata-se que durante o cenario da colonizagcéo, onde teve a introducdo do cultivo
do algodéo, nas ilhas de Santiago e Fogo, e passou a ser produto de comércio,
tornando-se vital para a economia do arquipélago. Inicialmente, vendia-se o algodao
em fibra, mas, mais tarde, com o desenvolvimento do artesanato e da tecelagem em
Cabo Verde, o algodédo passou a ser vendido, maioritariamente em
panos.(AMARANTE, 2012)

Primordialmente, os panos eram usados como moeda, e as autoridades chegaram a

recorrer aos mesmos para pagamento dos salarios dos funcionarios.

Na panaria Cabo Verdiana, se destaca o panu di terra, um tecido tipico feito
artesanalmente em teares manuais fazendo cada peca unica em seu estilo cor e
formato. Anteriormente, durante o periodo colonial, assumia como simbolo de
rigueza para a populagdo, hoje com um relevo social, assume como simbolo
nacional e representa a resisténcia do povo cabo verdiano. Atribui-se como
Patriménio Cultural material e imaterial. Amarante (2012) “o panu de terra constitui
uma heranga do passado que se transmite a geragao futura e representa um legado

da historia do povo cabo-verdiano.”

Foi nos séculos XVI e XVII uma moeda de troca no comércio da costa africana,
transformando a economia do pais. Manteve-se teimosamente enraizada na cultura
do arquipélago e hoje os cabo-verdianos exibem-no, orgulhosamente, como uma

das imagens de marca e a mais pura arte “made in Cabo Verde”,

O “panu di terra’ tradicional é feito apenas em algodéo e com as cores branca e
preta. S&o confeccionados em teares improvisados utilizados inicialmente pelos
escravos capturados da costa da Guiné. Teve tanto peso na economia do
arquipélago que chegou a ser utlizado nas sentencas dos tribunais. Os réus quando

eram condenados a pagar multas avultadas pagavam em pano de terra.
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CABO VERDE .panupiTERRA

Esta tradicional peca de vestuario
resulta de uma faixa longa e estreita
de cerca de 180 cm de comprimento e
17 cm de largura, uma pec¢a unica em
seu estilo cor e formato. A sua
irregularidade acaba por garantir a sua
propria autenticidade. Em média cada
uma artesdo demora cerca de seis
horas a manufactura-la e cada peca é
vendida no mercado nacional por

1.200 escudos cabo-verdiano.

Figura 3: Panu di terra. Fonte: Realizado pelo Autor.

As tiras sdo usadas com frequéncia a volta da cintura durante a genuina e

tradicional dan¢a do “Batuku”, para salientar os movimentos do corpo.

Segundo a tradigdo, os panos eram bastante usados nos funerais. As mulheres
cobriam as suas cabeg¢as com panos grandes € limpavam as suas lagrimas nele.
Era também utilizados nos atos e momentos simbdlicos, nomeadamente nas
cerimonias de pedido de casamento, onde a presenca dos panos era quase que
obrigatérias, um sinal de respeito e consideragdo. Era também muito utlizado pelas
sogras que ofereciam as meninas em vésperas de casamento. Estas acabariam
mais tarde por utilizar os panos para carregar as criangas as costas, enquanto

trabalhavam.

Tradicional das ilhas de Santiago, Fogo e Brava, Cabo Verde desenvolveu uma
verdadeira industria téxtil de fabricacdo destes panos. As cores tradicionais eram o
preto e 0 branco, no entanto, hoje, encontram-se pano de terra de todas as cores

gue representam uma inovagao nesta arte.
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CABO VERDE.paNuDITERRA

Figura 4: Tecelaria de Panu di terra.

A sua utilizacdo como uma marca
nacional ganhou terreno e conquistado
franjas mais amplas da sociedade civil
cabo-verdiana, nomeadamente a elite
politica” e sobretudo a juventude. Os
panos di terra deixaram de ser um
tecido utilizado apenas pela populagao
rural € nas ultimas décadas ganharam
expressdo, notoriedade e palcos

internacionais.
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O Pano di Terra dispde abaixo de um modelo de colecgéo de faixas do pano

em diferentes cores e padrdes, e também multicolores.

CABO VERDE.raNuDITERRA

Figura 5: Panos di terra com diferentes padrées.

As pecas variadas sdo utilizadas hoje com frequéncia por individualidades
politicas, artistas nacionais, homens e mulheres com destaque na sociedade
cabo-verdiana. Exibem panos di terra como 0 simbolo da mais pura arte

crioula.

Hoje, este emblematico tecido inspira a moda cabo-verdiana. Virou uma
referéncia “ chic’” que empresta um estatuto identitario forte. A utilizacdo do
pano de terra em tecidos para confecionar vestidos, fatos, camisas, gravatas,
chapéus, cintos, brincos, colares, toalhas, casacos lengos, carteiras para
senhoras agendas para homens, enfim tem-se revelado uma verdadeira forma
de valorizar a cultura cabo-verdiana. Atualmente ndo ha artistas ou artesdos
locais ou estilistas, alguns de renome que ndo se inspiram nos padrdes e

tragados do “pano di terra”.
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CABOVERDE.paNuDITERRA

Figura 6: Roupas confeccionadas com Panu di terra.

Nas principais cerimoénias e evento publicos do pais, exalta-se o orgulho
nacional. Ate mesmo os logotipos da estacdo nacional de Televis&do de Cabo
Verde, a TCV, foi inspirada nos tragados do panu di terra. O fato € que hoje, o
tecido virou fonte de inspiracdo de todos os que que vem na criagdo artistica
uma forma de conquistar nomes no mercado. Cada um tenta marcar a

diferenga. Ousa e cria, disputa e tenta inovar.

DESTAQUES PANU DI TERRA

O fato é que de tao representativa que o panu di terra se tem revelado, que
acabou por ser a pega escolhida pelo chefe de estado Jorge Carlos Fonseca

durante a sua visita ao vaticano.
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CABOVERDE.raNuDITERRA

Figura 7: Entrega do Panu de Terra ao Papa. Fonte: Revista Binter(2017/07/05).

Foi a peca que o chefe de estado cabo-verdiano encontrou para oferecer ao
Papa Francisco. O mesmo gesto se repete em momentos simbdlicos em que
em causa esta a imagem que marca Cabo Verde. S&o poucas as malas que
acompanham representacdes diplomaticas cabo-verdianas ao exterior que n&o

levam dentro algo com referéncia a pano de terra.

2.1.3 AGUA TRINDADE

INDUSTRIA DA AGUA DE TRINDADE

“, TeCI"IICI| € uma sociedade anénima de capital

"‘ld f,btri.':i exclusivamente nacional, que produz e distribui

bens alimentares como, &agua de mesa,

refrigerante, leite, sumos de fruta e iogurte. A industria Cabo Verdiana é
certificada desde Agosto de 2010 no sistema ISO 22000 - Seguranga Alimentar
pela TUV Rheinland, empresa alem& acreditada internacionalmente. A
qualidade da producédo de agua é auditada sistematicamente pelo Laboratorio
Oliver Rodés de Espanha, laboratério também acreditado internacionalmente

no sistema de controlo de qualidade.
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A Tecnicil tem como Missao, Produzir e comercializar bens alimentares,

maximizando valores para clientes e acionistas.

Visdo: Crescer de forma a garantir dimens&o global no setor alimentar para

melhor competir e remunerar os capitais investidos.
Valores:

e Satisfacdo dos clientes;

e Satisfacdo dos colaboradores;

e Exceléncia na qualidade dos produtos;
o Respeito pelo meio ambiente;

o Responsabilidade social;

e [Foco em resultados.
ORIGEM

Foi em 1998 que a empresa de Aguas de cabo verde foi criada, tendo langado
em 2000 no mercado a agua de marca Trindade como o primeiro produto da
empresa, produtos estes no formato de garrafées de 19/20 litros e
posteriormente mais 3 novos formatos — 0.33L — 1.5L e 5L. Passado oito anos
a empresa com a denominacdo de Aguas de Cabo Verde passou a pertencer

ao Grupo Tecnicil e assim transformada em Tecnicil Industria S.A (2008).

PRODUTOS
AGUA

A Tecnicil IndUstria representa uma alavanca na promocdo do consumo
de agua engarrafada em Cabo Verde. Sendo pioneira na produgédo de agua
engarrafada nacional, o aparecimento da marca TRINDADE significou uma
mudanga nos habitos da populagdo e na saude publica do pais. Pelo sexto ano
consecutivo conquista o0 selo Morabeza e € assim a marca de maior confianca

dos cabo-verdianos.

A agua TRINDADE esta disponivel nos mais diversos formatos, para todas as

situacdes, adaptando-se a cada momento de consumo.
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Para uma maior comodidade estdo no mercado garrafas de 0,33 Litros, 0,5
Litros - tampa normal e desportiva,1,5 Litros, 5 Litros, 10,5 Litros - embalagem

de cartdo, 12 L/ 19 L —reutilizavel.

TRINDADE
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Figura 8: Tipos de embalagens da Agua trindades. Fonte: site Tecnicil
(http://mww.tindustria.com).

REFRIGERANTES

Os refrigerantes apareceram em 2007 com o objetivo de satisfazer as
necessidades dos cabo-verdianos com produtos nacionais de qualidade, assim
surgiu @a marca TRIN e KUL. TRIN é a marca de refrigerantes para as familias
cabo-verdianas, concebida para momentos de convivio e dia-a-dia. De
qualidade incontestavel e preco mais econémico do mercado, € produzido
apenas no formato 2L e com 6 sabores disponiveis no mercado, Drops, Cola,

Pifia Colada, Morango, Laranja e Limé&o.

O refrigerante KUL € jovem mas sofisticado, concebido também para momento
de diversdo. De sabor irreverente € o indicado para ocasibes especiais.
E produzido e comercializado apenas em embalagens de 0.33L e esta
disponivel em 6 sabores: Cola, Laranja, Lim&o, Morango, Toénica, Pifia Colada

e Drops.
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LEITE

Langados nas variedades: Gordo, Meio-Gordo e Magro, além da liberdade de
escolha no tipo de leite, os Cabo-verdianos terdo a opg¢ao de escolher entre

dois tamanhos de leite:

e 200 ml — com canudo, ideal para lanches das criangas a meio da manha
ou a meio da tarde.
e 1 L - Para consumo com a familia, no pequeno almog¢o, no lanche ou

antes de uma boa e relaxante noite de sono.
SUMOS

Nés Sabor é uma marca de sumos caracterizado por ter um alto teor de fruta,
ideal para quem segue um estilo de vida saudavel e uma dieta

equilibrada. Disponivel nas variedades:

« Sumos 100% fruta: cuja concentragéo de fruta corresponde a totalidade

do produto (sabor maga e laranja).

o« Néctares (pera, péssego, cocktail - mistura de varias frutas, maca,
laranja, manga e goiaba) cuja concentracdo de fruta varia de 25% a
50%.

Os sumos de frutas Nés sabor sdo apresentados em dois formatos:
embalagens de 1L e 200ml, associados a uma imagem elegante, transmitindo
a qualidade que caracteriza a nossa empresa, perfeitos para acompanhar

qualquer refeicdo diaria ou pausa refrescante no seu dia-a-dia.
IOGURT

MIMO é um iogurte fresco, batido e verdadeiramente cremoso, de textura
suave, com uma gama variada e, que chega ao mercado nacional com uma

enorme potencialidade para se tornar o iogurte preferido dos consumidores.

Com a oferta inicial de 8 variagdes, Natural, Natural Acucarado, Banana,

Morango, Tutti Frutti, Frutos silvestres, Morango & banana e, Péssego &
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manga. E nos formatos, copos de 125g que formam packs de 2 e 4 unidades e

copos individuais de 250g.
PARCEIROS

A industria Tecnicil tem como parceiro as seguintes empresas:

=

pa Produtor, distribuidor e fornecedor global de ingredientes

iy Y

_y_
i

DOHLER naturais, sistemas de ingredientes e solugbes integradas
wemommes para @ industria de alimentos e bebidas, baseadas na
tecnologia.

b}
%,

o

\'4.

Empresa fornecedora internacional de embalagens

—c.} RESILUX plasticas rigidas.

“"p Lngnplaste Empresa que produz embalagens plasticas rigidas.

Fornecedor global de servi¢os técnicos, de segurancga e de

TUVRheinlang  CErtTcagao.

Empresa especialista na analise e assessoria técnica e

juridica.

Fonte: Site oficial da Industria Técnicil ( http://tindustria.com/index.php/pt/a-empresa-

pt)

CRIANDO VALOR

No passado em Cabo Verde, todas as aguas engarrafadas eram importadas. A
presenca da marca portuguesa Caramulo, na altura, era de tal ordem que era
vista como sinénimo de agua. As pessoas ao pedirem agua, pediam um

Caramulo.
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O fato de as aguas serem importadas, com custos de transporte elevados, que
recaiam depois sobre o produto, abria espaco para entrada de uma empresa

nacional nesse mercado.

A ideia original de criagdo de uma agua 100% cabo-verdiana foi apresentada a
Tecnicil e apds a realizacdo de um estudo de mercado, que comprovava a
oportunidade de negdcio, a Tecnicil e foi assim que em 1998, nasce a empresa
Aguas de Cabo Verde S.A. e, em 2000, Cabo Verde conheceu a primeira agua

da marca Trindade.

A estratégia inicial passou pela criacdo de uma agua, com a mesma qualidade

que as aguas importadas, s6 que com selo cabo-verdiano.

Com o passar dos anos, a Agua Trindade atingiu um nivel excelente de
qualidade, capaz de competir com qualquer marca internacional. Hoje, é a
marca de confianga dos cabo-verdianos, tendo conquistado, pelo 6° ano
consecutivo, o Prémio Selo Morabeza. De salientar, que a Agua Trindade
pertence ao restrito leque de aguas alcalinas, consideradas mundialmente
como fonte antioxidante, cujas caracteristicas contribuem para retardar o

envelhecimento precoce das células.

Fonte: Pagina oficial do facebook da Industria Tecnicil.

2.2 DESIGN

Segundo a definigdo do Internacional Council of Societies of Industrial Design
(ICSID): design diz respeito aos produtos, servigos e sistemas concebidos com
ferramentas, organizagbes e da logica introduzida pela industrializacido — néo

apenas quando por processos em série.

Design € uma actividade que envolve um amplo espectro de profissées nas
quais os produtos, servigcos, grafica, interiores e arquitetura todos participam.
Juntas, essas atividades devem aumentar ainda mais — de uma forma coral

com outras profissdes relacionadas — o valor da vida.

O principal objetivo do Design €& propor solugdes para problemas de
comunicagdo através de projetos visuais, textuais com propésito de tornar

mensagens especificas mais claras e perceptiveis pelos receptores.
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O Design tem caracteristicas proprias, diferentes de apenas uma arte criada
nas ferramentas de edi¢cdo. Para entender melhor o que € design , € importante
saber que a criacido de uma peca passa por varias etapas, como Briefing, a

estratégia e a produgao:

e Briefing: O briefing € um documento essencial para a criagéo do design.
Através dele, € possivel garantir que a ideia geral seja compreendida e
que passos seguintes estejam alinhados com a empresa e com o
publico;

o Estratégia: Além do Briefing, o design tem como principal caracteristica
a estratégia. Antes de criar a peca, profissional ira pensar nas cores
corretas, na tipografia e em todos os detalhes que casam com o
processo;

e Produgao: Por fim, se chega a producdo em si. Ela sera feita por meio

dos softwares, como a Adobe.

Segundo o Claudio Magalh&es, para ser usado de modo estratégico, o design
deve estar integrado e participar das definicbes estratégicas, a partir de nivel
decisorio mais alto e integrado com todas as areas relevantes. O design
estratégico se materializa quando o importante é desenvolver o produto certo —
eficacia do processo de design. No design estratégico, a forma segue
primeiramente a funcdo de comunicar. E importante que os consumidores
entendam que aquele produto fornecera os beneficios desejados, sejam eles
oferecidos por fungdes praticas, estéticas ou por fun¢des simbdlicas. Sendo

assim, para um design estratégico, a forma segue a mensagem.

DESIGN COMO ESTRATEGIA PARA VALORIZAR TERRITORIOS

Krucken (2009) afirma, que é uma das principais tarefas fundamental do

designer de reconhecer e tornar reconheciveis valores € qualidades locais.

Partindo de uma contextualizagdo historica e artistica de Cabo Verde, o
presente trabalho trata o Design como fundamento primordial para a

valorizac&o de produtos de Cabo Verde (locais).
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Como afirma Krucken (2009 “A perspectiva do design vem justamente ajudar
nessa complexa tarefa de mediar producdo e consumo, tradicado e inovacao,

qualidades locais e relagGes globais”

Assim, a aplicacdo dos conceitos de Design, € considerado um dos
componentes essenciais para 0 sucesso de um produto (empresa), visto que
iSsO essa area tem ganhado cada vez mais espa¢o no mercado de Cabo
Verde.

A procura de solucdes que sejam aptas para o pequeno/grande mercado de
Cabo Verde, pode ser considerado como um desafio. O design como
capacidade imperativa metodolégica de solucionar problemas, visa auxiliar na
elaboracdo de estratégias de forma inovadora e criativa, focada nas
necessidades e capacidades reais e ndo apenas numeros e dados estatisticos

do mercado.

Vencendo a batalha da inovacdo e da diferenciagcdo, o design cria uma

personalidade capaz de conquistar a fidelidade do consumidor.

CONCEITOS E INTENGAO

O design se destaca como um dos principais fatores para o sucesso de uma
empresa, desde o desenvolvimento de produtos e servicos até a sua
comercializacdo, por meio da optimizacdo de custos, embalagens, material
promocional, padrées estéticos, identidade visual, adequacdo de materiais,
fabricacdo e ergonomia. Além disso, também é um fator essencial de estratégia

de planejamento, producéo e marketing.

A intencdo € de conciliar as estratégias do design para proporcionar uma
valorizagdo e inovagdo na comunicagao de um produto local, com pinturas de
artistas cabo verdianos. Segundo Krucken (2009), produtos locais s&o
manifestacbes culturais fortemente relacionadas com o territério e a
comunidade que os gerou. Assim utilizando de conceitos de design para

reconhecer essas qualidades e comunica-las com eficiéncia.

O conhecimento cultural em Cabo Verde é rico de significados do proprio do

lugar, histéria, familia, regido, portanto é importante como fator de
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diferenciagdo, usar de fatores que consigam atingir todos os publicos

existentes, tanto em Cabo Verde quanto na diaspora.

A estratégia adotada no projeto para a valorizacéo, € ser desenvolvida através
de areas funcionais do Design e comunicagdo, mantendo o foco para o

mercado e buscando trazer na producao.

O design € a ferramenta principal para que o projeto seja estudado/classificado
e colocado em pratica, porém, antes era visto como algo meramente

13

decorativo, hoje visto como “ estratégias de marcas, que minimizam 0s
investimentos de marketing e de comunicacdo e contribuem para fidelizar

clientes” (GUILLERMO, 2012).

Seu principal objetivo é propor solugbes para problemas de comunicagéo
através de projetos visuais, textuais e ndo textuais com propdsito de tornar

mensagens especificas mais claras e perceptiveis pelo receptores.

Na obra “Design Emocional’, Norman (2008), trata da relagdo do homem com o
objeto , onde fala que para haver motivagdo de compra, € necessario que antes
esse desejo seja despertado no consumidor, seja por necessidade ou por
impulso. A vontade de possuir algo belo, de relembrar momentos, ou
simplesmente o fato de precisar de determinado produto para solucionar

determinado problema.

Morais e Queiroz mostra que o desejo é o ponto inicial e importante, mas a
emocgao &€ sempre a primeira e principal fonte motivadora desse desejo. e
diversas caracteristicas como estilo, eficacia, praticidade, preco, oferta,

apresentacdo do produto, podem estimular essa emocao, gerando o desejo.

O primeiro contato do consumidor com o produto, e as sensagdes causadas
pelo mesmo, constituem o Design Visceral, como define Norman como “o nivel
visceral é pré-consciente, anterior ao pensamento. Onde a aparéncia importa e
se formam as primeiras impressdes. O design visceral diz respeito ao impacto

inicial de um produto a sua aparéncia, toque e sensagao.”

Assim entende-se que a importancia de proporcionar uma boa aparéncia ao
produto, pois é o ponto fundamental desse nivel, visto que € a partir dela que

as primeiras impressdes sado geradas. (MORAIS, QUEIROZ)

27



Um produto € carregado por uma série de simbolos, que s&o decodificados
pelos consumidores, e transformados ou interpretados em valores. Esses
simbolos podem ser classificados como culturais, que “s&o aqueles que foram
empregados para expressar “verdades eternas” (JUNG MORAIS e QUEIROZ.
Apud.1977, pagina.93).

A fim de contribuir para essa identificagdo com os consumidores e de gerar
personalidade a empresa, 0 design pode atuar tanto estrategicamente quanto
ao nivel operacional, como na criagdo e execugdo dos pontos de contato

(proposta: novo design para a Rétulo; e a introducéo a garrafa de vidro).

Apds o primeiro contato, Norman (2008) identifica um segundo nivel, tratado
por como Design comportamental, que € o nivel onde o consumidor passa a

fase da apreciagio, para ter um contato fisico com o objeto.

A membria afetiva e os significados atribuidos a determinado produto, séo
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aspectos da ordem do intangivel. “ E somente no nivel reflexivo que a
consciéncia € os mais altos niveis de sentimento, emog¢des e cognicdo
residem. E somente nele que o pleno impacto tanto do pensamento quando da
emocgéo s&o experimentados.” (NORMAN, Apud. MORAIS e QUEIROZ 2008,

P.57)

Krucken (2009) diz que, deve-se criar condigbes para que o potencial dos
recursos locais se converta em beneficio real e duravel das comunidades, e
iISsO representa um grande desafio, perante as economias emergentes. Assim,
€ “necessario promover solucdes inovadoras e sustentaveis, que aproxima
produtores e consumidores, dando transparéncia e fortalecendo os valores que

perpassam a produgéo e o consumo.”(KRUCKEN, 2009).

A aplicacdo de um estudo sobre uma comunicagdo visual das Rotulos,
introduzindo o um elemento com ligagbes culturais e histérico com o

consumidor, amplia e fortalece os valores da empresa.

Segundo Andréa Lago (2011,“0 consumidor deve perceber beneficios com a
aquisicdo de determinada empresa, seja em termos de performance, servicos
agregados ou mesmo de reducédo de custos’.
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“A consciéncia da marca refere-se ao conhecimento
que os consumidores tém sobre determinada marca,
ou seja, a capacidade de eles reconhecerem ou
recordarem a qual categoria de produtos pertence a
uma marca. Para a empresa, é importante que os
consumidores consigam lembrar-se da marca por
razdes positivas € que seja capaz de relaciona-la ao
produto/servico que ela representa’ (ANDREA
LAGO, 2011).

E evidente que designers devem dedicar-se com maior precisdo ao que

caracteriza as expectativas emocionais do usuario,

O branding é considerado um conjunto de solugbées que a marca precisa para
continuar no mercado. A gestdo estratégica da marca engloba a criacio e
implementacao de atividades de marketing para criar, avaliar e gerenciar

marcas, a fim de maximizar seu valor.

A comunicacao da marca com 0 objetivo de incrementar a percepcao de seu
valor por meio de técnicas promocionais que ativem a compra, 0 uso, a

fidelizacdo ou a experiéncia de produtos e servicos.

ARTE COMO ELEMENTO DE VALORIZAGAO

O desafio do designer esta muito além de desenvolver um produto
esteticamente agradavel, além de despertar o desejo, e a motivagdo de
compra, o0 produto tem que corresponder as expectativas do cliente, para que

haja uma fidelizacdo do mesmo e uma boa repercussao da marca em si.

Procura-se isso através a utilizagao/aplicacdo de um elemento artistico de cabo
verde com caracteristicas tanto artisticas quanto histérica, como elemento

grafico e simbdlico para a valorizacdo da marca.
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“(...) O novo papel do designer parece ser reinserir valores
humanos e da sensibilidade humana no mundo material,
para fazer nossas interagdes com o produto menos
impessoais e estritamente funcionais e mais relacionais,
agradaveis e confiaveis’(NIEMAYER, 2008, p.52)(apud
MORAIS E QUEIROZ)

Salienta Krucken (2009) que € essencial pensar em formas de aproximagéo e
de articulacdo, tantos dos consumidores, quanto produtores e outros atores

envolvidos na producéo e intermediacdo de bens, servigos e informagdes.

Uma alternativa para elevar a ligagdo emocional da marca com 0s usuarios
consiste em desenvolver dimensdes sensitivas e ainda sao pouco exploradas

no mercado.

“ Estimular o reconhecimento das qualidades e dos valores
relacionados com um produto local- qualidades referentes
ao territério, aos recursos, ao territdério, aos recursos, ao
conhecimento incorporado na sua produgdo € a sua
importancia para a comunidade produtora- € uma forma de
contribuir para tornar visivel a sociedade a historia por tras
do produto” (KRUCKEN, 2009 pagina)

A projeto consiste em realizar estudos e uma proposta de reformulacédo na
Rétulo da garrafa de Agua Trindade, produto local de Cabo Verde, com o uso
do elemento grafico patrimonial e cultural (padrées do panu de terra) com a
intencdo de agregar valor a marca e procurar a aproximagdo com O

consumidor.

Guillermo (2012), vé que valores e atributos apresentados pela marca ou seja
empresa, podem ser gerenciados em todas as suas aplicacbes como materiais
graficos, pontos de venda, embalagens e site, transmitindo de forma unissona

0 espirito da empresa.

A nova de Roétulo atende aos fatores de estima tratados por Krucken (2009),
que sao os fatores afetivos, psicoldgicos e estéticos. Que devera comunicar de

forma clara e precisa a inten¢&o ou visao da marca.
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A gestdo do design no projeto € extremamente importante pois, faz com que a
cultura tenha uma ligacéo direta com o mundo, baseando em elementos que o0s
relacionam e estabelecendo um plano de diretrizes completo a se seguir,
produzir e utilizar dos servicos que vao ser prestados e de publico que sera

atingido.

Composta tanto por valores tangiveis e intangiveis, nova identidade do Raétulo
devera possuir um papel relevante da empresa, perante a representacao
cultural cabo verdiana. Ela devera atuar como um espelho, refletindo com
veracidade suas caracteristicas e contribuindo para a construgdo de uma

imposicao cultural perante uma sociedade.

“ Os conceitos de imagem de marca, atitude de
marca e qualidade percebida podem ser entendidos
como possiveis dimensdes das associacbes da
marca. A imagem de marca corresponde as
percepgcdes funcionais e simbdlicas, racionais ou
emocionais, que 0s consumidores tém das marcas.
A atitude de marca representa uma avaliacdo geral
da marca, positiva ou negativa. A qualidade
percebida traz os julgamentos de superioridade geral
da marca” ANDREA LAGO, 2011).

Como tarefa principal, importante que as alteracdes na Rbtulo sejam
elaboradas de forma simples e de facil identificacdo, trazendo o rapido
entendimento e uma possivel interacdo direta do consumidor com o produto. A
inovacado também & essencial, pois ajuda na objetividade e o propésito que

queremos alcang¢ar com a nova identidade da visual do Rétulo.

E importante que o conceito do projeto seja bem trabalhada, com o objetivo de
atingir a percepcéo das pessoas. Os esforgcos em branding geram reputacao e
reconhecimento, trazendo melhorias dos resultados do negécio e até mesmo a
reducdo de investimentos em publicidade e propaganda (no médio € no longo

prazo).
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GARRAFA COMO ELEMENTO DE VALORIZAGAO

Atualmente o mercado tem se tornado muito competitivo, porém com maior
facilidade de acesso a informacgao e tecnologia, e isso faz com que as decisdes
estratégicas passem a ser vantagens competitivas para promover a cultura no

pais.

Assim é importante ressaltar que a preocupacido com as técnicas de producao
€ um outro valor da empresa, pois a mesma vela sempre pela busca de novas
técnicas, matérias-primas propicias para que os produtos tenham um

diferencial no mercado.

A embalagem tem sido, com o passar dos tempos, um componente cada vez
mais importante e integrante da boa qualidade total do produto que chega ao

Nnosso cliente.

Assim sendo 0 comportamento do consumidor tem grande influéncia no tipo de
embalagem que as industrias terdo de adoptar, por exemplo, nos E.UA. a
maioria do consumo de cerveja € feito em embalagens de tara perdida, pois a
maior parte do consumo € doméstico e estas embalagens sdo mais praticas
pois sdo descartaveis e evitam o problema de armazenamento quando
utilizamos as garrafas de tara retornavel. Em paises europeus com forte
consciéncia ambiental, tal como a Dinamarca, o consumo é feito através de

embalagens de tara recuperavel.

Desde o inicio dos tempos que o Homem sentiu a necessidade de ter
recipientes para beber e transportar principalmente os liquidos, desde entéo a
evolucdo nos materiais e técnicas de producdo de embalagens ndo tem
parado. Numa primeira fase, essas embalagens mais primitivas eram usadas,
como ja foi referenciado anteriormente, para beber e transportar os liquidos, e
eram objectos que 0 homem conseguia retirar da natureza, como por exemplo
as conchas. Eram os chamados recipientes naturais. Numa segunda fase deu-
se uma modificacdo de extrema importancia, 0 Homem deixou de se sujeitar as
formas que a natureza lhe oferecia, passando a moldar os materiais as suas
necessidades. Entdo surgiram as primeiras tigelas de madeira, as cestas de
vime e os potes de barro. A matéria-prima mais utilizada na producédo de

embalagens € o vidro, devido as suas optimas caracteristicas, tornando-o ainda
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hoje uma opc¢do muito viavel. Em meados dos anos 60 foi introduzida a
utilizacdo do plastico, e mais recentemente este tipo de industria acompanha
as necessidades mais actuais, como a proteccdo a exposicdo solar e a
inviolabilidade das embalagens, com as embalagens PET e outros tipos de

proteccdes.

Fonte: Machado, relatério final (2005, Pag.52).

EMBALAGENS E O AMBIENTE

Como seria de prever, a funcéo das embalagens tem vindo a alterar-se com o
passar dos tempos, se num passado eram utilizadas apenas para confinar e
transportar todo o tipo de bens, mas, actualmente, as embalagens
desempenham um papel fundamental na satisfacdo das necessidades dos
consumidores. Quando nos referimos a bens alimentares a embalagem toma
um maior destaque, pois esta reduz significativamente as perdas e a
degradagédo dos géneros alimentares. Uma possivel definicdo de Embalagem
é:

“Qualquer produto feito de qualquer material
para ser usado no confinamento, protecgao,
manuseamento, distribuicdo e apresentacdo de
bens, desde as matérias — primas aos bens
processados, desde o produtor ao utilizador, ou

consumidor.”

(Lox, 1994 apud Ribeiro, 2002). Os principais constituintes das embalagens
utilizadas na industria alimentar s&o o vidro, madeira, papel, cartdo, plastico

aco e aluminio.

Segundo Lox (1994 apud Ribeiro, 2002), as embalagens podem ser divididas

em 3 classes, e estas variam consoante a utilizagdo por parte do consumidor:

e Embalagem de venda ou embalagens primarias, esta designacédo é
obtida quando a embalagem em causa confine a unidade de venda no
posto de abastecimento do consumidor; usando como exemplo o caso

de estudo desta dissertacido, a embalagem de venda ou primaria seria a
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garrafa de plastico, pois é esta que confine Agua trindade, constituindo a

unidade de venda ao consumidor;

e Embalagem agrupada ou embalagem secundaria, neste caso, a
embalagem constitui um grupo de embalagens primarias, que podem ser
vendidas assim ao consumidor final, como também podem servir apenas
como melhor acomodagao a embalagem principal no seu transporte até

ao ponto de venda;

e Embalagem de transporte ou embalagem terciaria, esta classe de
embalagens tem como principal objectivo apenas a seguranga no
transporte das embalagens primaria e secundarias. Podem facilitar a
movimentacao e transporte das mesmas até ao posto de venda. Nesta
classe nao estdo contemplados os contentores para o transporte aéreo,

ferroviario, rodoviario ou maritimo.

2.3 ESTUDO DE CASO: AGUA DAS PEDRAS

No presente topico foi realizado um estudo de caso, que possibilitou para um
melhor entendimento de como a aplicacdo de algumas estratégias de design
em um produto, contribuem para valorizar o produto e fornecer grandes

beneficios para a empresa.

Diante do caso apresentado foram consideradas, segundo a metodologia de
Archer (1984), analises segundo a fase analitica, de observa¢do, mediagao e

raciocinio indutivo, a fim de perceber as implementa¢bes e do objeto de estudo.

AGUA DAS PEDRAS (Conceito e Origem)

Uma agua mineral natural (importada de Portugal)
gasocarbdnica, hipersalina com uma composi¢ao Uunica e

constante e gas 100% natural.

A Agua das Pedras possui as seguintes caracteristicas:
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INDUSTRIA DA AGUA DAS PEDRAS

A marca Agua das Pedras integra o portefélio do Super Bock Group
anteriormente designado de Unicer Bebidas de Portugal, SGPS, SA que é
uma empresa portuguesa € com centro de decisdo em Portugal, cuja actividade
principal assenta no negécio das Cervejas e das Aguas engarrafadas. A
mesma € a maior empresa portuguesa de bebidas, estando também presente
nos segmentos, de producdo e comercializagcdo de malte e no negbcio do

turismo.

A Agua das Pedras é um icone e um simbolo de agua gasocarboénica — com
gas 100% natural — em Portugal. “Agua das Pedras’ — Pedras Salgadas — é
uma designacéo natural — em Portugal. “Agua das Pedras” — Pedras Salgadas
— €& uma designacido utilizada quando se pede uma “agua com gas’
demostrando a tradicdo e a notoriedade que a marca conserva no mercado

nacional de bebidas.

A gama de produtos fabricados da agua das Pedras € composta por 5 (cinco)
tipos de Agua das Pedras. Heis que sdo distinguidas como Pedras Salgadas,

Pedras Lim&o, Pedras Macé, Pedras Frutos Vermelhos, Pedras Levissima. E a

mais recente Pedras Lim&o e Hortela (Figura 9).

AGUA DAS PEDRAS. sasores

Figura 9: Sabores agua das pedras. Fonte: site da 4gua das pedras
(http://www.aguadaspedras.com/pt/pt/produtos/)
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COMUNICAGAO E VALORES

Para além de procurar cada vez mais produtos saudaveis, o consumidor tem
vindo a demostrar preocupacdo com a origem dos mesmos. E desta forma que
com o intuito de manter a sua comunicacéo e valores visivel e patente para os
consumidores, a empresa alinhada a marca Agua das Pedras, dispde no seu
site uma variante informativa da marca onde os usuarios poderdo obter

informacdes sobre os produtos e epigrafe e suas referéncias representativas.

Para facilitar a comunicacdo entre os consumidores € a marca, a mesma
dispde no site oficial de um espaco para os usuarios estarem a par de todas as
novidade e n&o sé relacionados a marca e no Facebook a opgdo de envio de

mensagem.

Com o intuito de tornar a marca de facil identificagdo ou memorizagéo
agregando como valor unico os produtos que a mesma dispde no mercado, s&o
utilizados Slogans criativos como “Poder da Natureza E infinito” e “Trazida Até
Si Pela Natureza”, “ Deixa o melhor de ti vir ao de cima”; “ 100% Natural, 100%

Unica”.

A marca dispde também de uma gama de frases inspiradoras e motivadoras
para o0 consumo da marca, onde com combina¢des de palavras que ilustram o
dia das pessoas esta contemplada como complemento das mesmas em alguns
Slogans. Como: “As vezes, deixares o melhor vir ao de cima é ajudares quem
mais gostas a fazer o mesmo "Envolve-te com a natureza das coisas. Deixa o
melhor de ti vir ao de cima”;* Uma agua rara, pura, intocada e com gas 100%

H

natural.”;

‘O que te faz chegar mais alto? Seja 0 que for esta na tua mao, esta dentro de
ti, Deixa o melhor de ti vir de cima.” ;“Uma agua pura, intocada e 100% natural?

Sé Pedras”

E todas essas combinagdes com os Slogan da marca s&o ilustradas em videos,

disponiveis nos sites oficiais da Marca € no Youtube.

Beneficios: A Agua das Pedras é 100% natural, leve e com um sabor sutil que

agrada aos diferentes paladares. Seu gas natural tem o poder de activar as
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papilas gustativas, realgando o sabor dos alimentos, contribuindo para a maior
prazer a refeicdo. Tem ainda beneficios comprovados para a a saude, como

repor o equilibrio do organismo, facilitar a digestéo, entre outros.

Harmonizacdo: As propriedades de Agua das Pedras, em especial o gas de
origem natural, preparam as papilas gustativas e realcam o sabor dos

alimentos e vinhos, promovendo uma experiéncia gastrondémica surpreendente.
Valores e transmissé&o, objetivos da marca ( marketing) .

O conceito da Marca tem sido distinto sobre diversos pontos sendo que os
mais utilizados em Marketing focam na quest&o de identificac&o e diferenciacéo
de bens e servigcos, mas existem outras abordagens que situa a marca num

contexto mais emocional e subjetivo.

Segundo Kotler e Keller (2012), a marca pode ser definida como um nome,
termo, sinal, simbolo ou design, ou um conjunto de todos esses artefatos, com
o intuito de distinguir os bens ou servicos de um fornecedor para com o da
concorréncia. As diferencas estabelecidas podem ser relacionadas com o
comportamento do produto, e assim serem funcionais, racionais ou tateis
porém também pode estar ligado ao seu significado e serem mais simbdlicas,
emocionais e ndo-tateis (KOTLER & KELLER, 2012).

Neste contexto com o objetivo de continuamente a marca agua das Pedras de
estar mais presente e visivel aos consumidores. Segundo Patricia Pimenta,
channel development, area comercial do Super Bock Group, “o foco da marca
Pedras esta na criagdo de uma relacdo emocional com o consumidor, através
de experiéncias diferenciadoras. Desenvolvemos materiais de visibilidade nos
pontos de venda, com destaque para uma montra especial, visualmente unica,

que inspira o consumo de Pedras Sabores em ambiente de bem-estar.”

A identidade Visual é palpavel e lida com os sentidos, sendo um semblante
visual e verbal de uma determinada marca, € suporte, € representacdo, € um
resumo € uma apresentacdo da mesma, gera uma facil identificacdo, €
lembrada com facilidade. Para Wheller (2008), dentro das inumeras
informacdes apresentadas diariamente aos consumidores pelos produtos, com

a tentativa de chamar atencdo e suscitar um desejo maior para um produto,
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com a tentativa de chamar atencdo e suscitar um desejo maior para um
produto do que por outros, € necessaria uma diferenciagdo das concorrentes

para conseguirem crescer na area de negocio em que esta inserida.

ROTULA ANTIGA

A Figura 10, mostra que foi
inspirada no efeito das bolhas de
agua, imagem caracteristica da
marca, e reflete a naturalidade do

produto, explica ainda a empresa.

Figura 10: Rotulo antiga. Fonte: site agua das pedras (http://www.aguadaspedras.com)

Abaixo, na Figura 11, s&o demostradas evolugdo de algumas identidades

visuais do Roétulo da garrafa da Marca Agua das Pedras.

NUVAS RUTULAS.AGUA DAS PEDRAS

W
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Figura 11: Novas Rétulos. Fonte: site agua das pedras

(http:/www.aguadaspedras.com).
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“As cores mais frescas e vivas rejuvenescem a marca e 0s elementos em tons

de dourados conferem-lhe um caracter Premium", afirma da empresa.

Em 2007, Pedras reorientou a sua comunicagao para a vertente natureza, a

sua propria esséncia, criando uma nova assinatura “O poder da Natureza é

infinito” e reforcando o conceito de que Pedras é criada pela Natureza e

intocada pelo homem.

Segundo comunicado da Unicer em 2008, a campanha com a nova identidade

Agua da Pedras procurou associar o caracter nobre da marca a valores de

contemporaneidade, refletindo modernidade e rejuvenescendo a marca. O

logbtipo combinava elementos de tradigdo, tais como o brasdo com a data de

descoberta da agua, e elementos de modernidade como 0 aspecto

tridimensional do logotipo.

No ano de 2015, a Pedras, marca de agua com gas da Unicer, langou a

CAMPANHAS

100% NATURAL

campanha “Pedras € Pedras. Tudo o
resto € s6 agua com gas’, com 0
objetivo de diferenciar a marca de
agua natural das aguas que sé&o
gaseificadas posteriormente. A marca
pretende realcar o caracter 100%
natural da agua captada a grande
profundidade no subsolo granitico da
regiao de Tras-os-Montes. Em 2016 é
langcado a campanha “Deixa o0 melhor
de ti vir ao de cima”. A marca funde-
se com a natureza em nova
campanha, onde volta a realcar as
suas credenciais de naturalidade, que
fazem a diferenca em qualquer
ocasido de consumo, seja a mesa, a
acompanhar o café, em momentos de

lazer e descontracgéo.

Figura 12: Campanhas das Pedras. Fonte: Blog Marketeer (2015/01/29).
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Neste Contexto de valorizagdo de produtos originais e unicos, que sejam
sustentaveis e naturais, a nova comunica¢do, sob o mote “Naturalidade”,
pretende reforcar os indices de preferéncias desta agua mineral natural juntos
dos consumidores, sublinhando a sua esséncia, leveza e frescura através de

imagens reais da natureza onde se fundem imagens do proprio produto.
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CAPITULO 3

3 PROJETO

O presente projeto estd direccionado e ou delimitado em apresentar as
propostas de Roétulos para a garrafa de agua da empresa Trindade, com a
utilizacdo dos elementos graficos caracteristicos do panu di terra, partindo da
aplicagdo de principios e analises do design. A seguir s&o descritos de forma

resumida os dois elementos relevantes do presente trabalho.
AGUA TRINDADE

A Tecnicil IndUstria representa uma alavanca na promogdo do consumo
de agua engarrafada em Cabo Verde. Sendo pioneira na produgédo de agua
engarrafada nacional, o aparecimento da marca TRINDADE significou uma
mudanga nos habitos da populagdo e na saude publica do pais. Pelo sexto ano
consecutivo conquista 0 selo Morabeza e € assim a marca de maior confianca

dos cabo-verdianos.

Agua Trindade pertence ao restrito leque de aguas alcalinas, consideradas
mundialmente como fonte antioxidante, cujas caracteristicas contribuem para

retardar o envelhecimento precoce das células.

A agua Trindade esta disponivel nos mais diversos formatos, para todas as
situacdes, adaptando-se a cada momento de consumo. Para uma maior
comodidade estdo no mercado garrafas de, 0,33 Litros, 0,5 Litros - tampa
normal e desportiva,1,5 Litros, 5 Litros, 10,5 Litros - embalagem de cartéo, 12

L/ 19 L — reutilizavel.
TRINDADE

TRINDADE

= [l BT |1
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Figura 13: Embalagens de agua trindade. Fonte: site da Tecnicil (http://www tindustria.com)
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PANU DI TERRA

Na panaria Cabo Verdiana, se destaca o Panu di terra, durante o periodo

colonial periodo colonial assumia como simbolo de riqueza para a populacéo,

hoje com um relevo cultural e social, assume como um simbolo Nacional e

representa a resisténcia do povo Cabo verdiano.

CABO VERDE panupiTERRA

O panu de terra, € um artefato ainda
produzida de forma manual e
tradicional na técnica do tear,
concebida especificamente em
algoddo e geralmente nas core
branca e preta. A peca é produzida
em teares com cerca de 180m de
comprimento e 17 cm de largura, e
demora cerca de 6 (seis) horas a
ser manufaturada. As tiras séo
usadas com frequéncia durante a
danga do Batuque, a volta da
cintura para salientar 0 movimento

do corpo.

Figura 14: Panu di Terra. Fonte:

Realizado pelo Autor.

3.1 ESPECIFICAGAO DA OPORTUNIDADE

Segundo Baxter (2005, “a inovagdo é um ingrediente vital para o sucesso dos

negocios” e gera concorréncia entre as empresas e aparecimento de novos e

criativos projetos. Visto a criagdo de novos conceitos ou produtos, é encarado

como um desafio.

Os valores, segundo Krucken (2009), se estabelecem de forma integrada e se

articulam ao longo da experiéncia que se vive com o produto: antes, durante e

apos o consumo. E a qualidade percebida € o resultado de seis dimensdes de
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valor, “estrela de valor” como representa o autor (figura 15): Valor Funcional ou

utilitario; Valor Emocional; Valor Ambiental; Valor Simbdélico e Cultural; Valor

Social e Valor Econémico.

"ESTRELADEVALOR . krucken

Figure 15: Estrela de Valor. Fonte: Krucken, 2009.

Para o presente projeto, o autor define as seguintes dimensdes que vao de

encontro com o objetivo do trabalho:

Valor Emocional: de carater subjetivo-, incorpora motivagdes afetivas
ligadas as percepgbes sensoriais que compreendem componentes
tateis, visiveis, olfativo e gustativo e 0 sentimento relacionado a compra
e ao consumo/utilizacdo do produto. Incorpora, ainda, a dimensao
‘memorial’, relativa a lembrangcas positivas e negativas de
acontecimentos passados;

Valor Simbdlico e Cultural: profundamente relacionado as outras
dimensdes da qualidade -, relaciona-se a importancia do produto nos
sistemas de producdo e de consumo, das tradicbes e dos rituais

relacionados, aos mitos e dos significados espirituais, da origem
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histérica, do sentido de perten¢ca que evoca. Esta associado ao desejo
de manifestar a identidade social, pertenca em grupo étnico,
posicionamento politico, entre outras inten¢des. Fortemente influenciado
pelo contexto sociocultural (época, local) e pelos fendmenos
contemporaneos, esta dimensao esta relacionada ao “espirito do tempo”
e a condi¢do de interpretacdo do produto em referencial estético; Valor
Social - relaciona-se aos aspectos sociais que permeiam 0S processos
de producdo, comercializacdo e consumo dos produtos (ex: reparticao
equitativa dos beneficios, inclusdo, qualidade das relagbes, bem-estar,
reconhecimento). Os valores morais dos cidaddos e a atuagéo e a
reputacdo das organizacbes na sociedade se incluem também nesta

dimenséao.

O planejamento deste projeto devera seguir com a estratégia de
desenvolvimento metodolégico do Systemic Method for Designer, do Archer
(1984), que baseia-se em 3 fases distintas: Fase analitica, Fase criativa e Fase

executiva.

A fase analitica foi abordada no Capitulo 2 , onde foi considerado uma reviséo
bibliografica, tendo como sequéncia a fase criativa e executiva no Capitulo 3,
onde € sera considerado a fase de tradugdo das informac¢des adquiridas no

capitulo passado.

O tdpico de maior relevancia para a escolha e selegdo dos objetos de estudos
deste projeto € o fator cultural, o grande esfor¢co no investimento em toda

cultura nativa de Cabo Verde.

Em resumo, a empresa Agua de Cabo Verde, Trindade, faz parte de Industria
Tecnicil de Cabo Verde, que é uma sociedade nacional que produz e distribui
bens. A marca vem atuando no mercado desde 1998, conquistando o seu
espaco no mercado e proporcionando uma significativa mudanga nos habitos
da populacido e na saude publica do pais. A agua Trindade possui um
excelente nivel de qualidade capaz de competir com qualquer marca
internacional. Introduzindo também um elemento cultural histérico de Cabo
Verde, 0 panu de terra, que € considerado, antes como um simbolo de riqueza

e hoje com muita importancia social e cultural pela sua representacéo.
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Considerada como parte da identidade cabo-verdiana, ela também é simbolo
de resisténcia, durante a época colonial. Patrimoénio cultural material e
imaterial. Amarante (2012) define que “o panu di terra constitui uma heranga do
passado que se transmite a geracgdo futura e representa um legado da histéria

do povo cabo-verdiano.”

Neste contexto inspirada pela empresa e pelo simbolo cultural panu di terra,
surgiu a ideia de propor melhoria na identidade visual do Rétulo da garrafa de

Agua Trindade.

Para melhor estruturacéo da ideia foi utilizado para efeito o mapa mental com o
intuito de facilitar a sistematizacdo e organizacdo das mesmas ideias de uma
forma mais simplifica possivel. Assim, para o presente projeto € descrito no

mapa mental as 3 (trés) componentes relevantes de se ter em conta para a

execucao da proposta.

MAPA MENTAL

Figura 16: Mapa mental. Fonte: Realizado pelo Autor.
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Conforme representacdo acima o mapa mental para o presente projeto

compreende as componentes que se segue:

e Design como estratégia de valorizacdo e ferramenta importante para o
desenvolvimento e aplicacdo da nova identidade visual na Rétulo de

agua;

e Panu di terra como elemento de valorizac&o escolhido para a aplicagéo
da proposta da nova identidade visual do Roétulo visto ser a grande

referéncia cultural de cabo verde;

e Rétulo da Garrafa de Agua trindade pelo seu relevante valor como

marca e produto nacional de cabo verde.

3.2 LEVANTAMENTO E SONDAGEM DOS ELEMENTOS
GRAFICOS

Com o intuito de entender melhor o visual e as suas caracteristicas particulares
e posteriormente usar do resultado das analises para o desenvolvimento de um
projeto grafico para propor a empresa, serao utilizados os Painéis Semanticos,
com estudos, que servirdo de representacdo visual da ideia a ser
considerada/aplicada na proposta final no caso, o Brainstorming para a
consonancia desses estudos, para a criacdo de uma proposta de rotula

coerente a empresa.

PAINEIS SEMANTICOS

Uma vez que a fung&o do painel semantico reune as imagens dos elementos
relevantes para o projeto. Para o presente trabalho o mesmo serviu de base
para a andlise dos elementos Agua Trindade e o Panu di Terra. Abaixo segue a

descricdo das analises realizadas.
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e GARRAFA DE AGUA TRINDADE

E notavel que a garrafa Trindade tem um alto nivel de qualidade, elaboracéo,
com preocupacdes estéticas, na questéo de estilo, aparéncia e ergonomia, com
possibilidades de alteragbes que atendem as variadas necessidades. A
comunicagdo visual da marca da-se por parte de publicidades, jornal e revistas,

eventos, paginas digitais, redes sociais e nomeadamente o préprio produto.

e COMUNICAGAO VISUAL (PALETA DE CORES)

Como pode ser percebida, a marca Trindade pertence ao grupo Tecnicil, e

partilha da mesma linguagem visual (Grupo e Marcas).

A clara e nitida comunicacdo se da através do uso de uma paleta
monocromatica Azul, remetendo a agua e natureza. Distingue-se a facil
identificacdo da estética visual da marca, dentro dos pontos de contato:

propaganda, embalagem, design de interiores e diversas.

TRINDADE.comuNIcACAOVISUAL

TRINDADE

RGB:2 116 216 : RGB:14 10 12
HEX: 027408 : HEX: OEOAOC

PALETADECORES

A comunicacao Visual se da
atarvés de uma paleta
monocromatica azul.
Percebe-se que apoia muito
em torno do elemento agua.

Figura 17: Comunicagéo visual. Fonte: Realizado pelo Autor.
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e FORMA E TEXTURA

A marca oferece uma variavel gama de garrafas, que se adequando a
diferentes situagcbes apresentam as mesmas caracteristicas perceptiveis no
formato (material), e nas texturas a que se distingue como texturas que fazem
mengado ao movimento da agua e também um solucdo ergondmica para
segurar a garrafa sem deslizar, proporcionando melhor conforto, no ato de

manuseio (consumir ou servir).

TRINDADE.texTuRA

FORMAETEXTURA

A garrafa apresenta texturas

E £ I qDQDE que remetem ao

g

movimento da agua,
também uma solugao
ergonomica .

Figura 18: Textura da Garrafa. Fonte: Realizado pelo Autor.

e ROTULO

A comunicagdo visual da marca através do Roétulo é classificada de forma
simples e direta. Observa-se o0 uso de algumas técnicas de trabalho em 3 (trés)

segmentos que s&o a ldentidade da Marca, Fundo e Informacg&o. A seguir séo
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descritas as componentes de representacdo da marca com as referidas
caracteristicas de cada, conforme figural9 onde é apresentada a Paleta

monocromatica azul.

o IDENTIDADE DA MARCA

A identidade da marca é representada pelo nome da empresa tipograficamente
(TRINDADE), em uma fonte sébria e moderna, seguido pela identificacido do

produto “4gua de mesa’ e também do slogan “Agua da minha raiz’.
o FUNDO (BACKGROUND)

Caracterizam-se em segundo plano, como background, composto por
tonalidade monocromaticas azul e o0 uso da agua como elemento principal,

(deste cenario).
o INFORMAGAO

Caracterizam -se pela disposi¢céo vertical e o uso de um fundo, em alguns
casos com transparéncia, para que a informagao ganhe destaque e ndo mescle
com o background. As informagdes descritas sdo, dadas sobre o Fabricante
(acompanhado pelo selo de Morabeza); cddigo de barra e Informagdes sobre a

composi¢ao e precaucdes do produto.
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TRINDADE roTuLA

Verifica-se uma rotula de comunicacao
visual simples e 0 uso de elementos que
0 compde valorizando a agua.

i\
INFORMAGAO NOME / SLOGAN
| DO FABRICANTE DA MARCA

~ m roduzido por Tecnicil
OgUO de eSO industria, epmpresa Proteger das criancas
‘ ) 2 certificada na Norma _ .
Aou da MM iz . - 1S0 22.000 - Seguranca SJEIS\I'JRMO DA COMPOSICAO
v - Alimentar- pela TUV SULFATO
CLORETOS,

Zona de Trindade

Aguc ge mesc C.P. 896 oguc de mesa MASNESID

% Tel:2628850/51 Apus dorunle reuz| " _| CONSUMIR DE PREFERENCIA ———r

Apes donnla reu |
ANTES DE : VER EMBALAGEM

l J 25cm
SELO cODIGO DE |NFORMAQOES
MORABEZA BARRA PRECAUSOES

Figura 19: Planificagdo do Rétulo. Fonte: Realizado pelo Autor.
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PANU DE TERRA

Sendo o tecido tipico de Cabo Verde, feito artesanalmente em teares manuais
fazendo cada peca Unica em seu estilo, cor e formato. E notavel a riqueza de
desenhos geomeétricos distintos. Uma conjugacdo criativa na utilizagdo de

padrdes e cores tradicionais do arquipélago.

Observa-se a sua irregularidade, que acaba contribuindo para a sua

autenticidade.

e PADROES
LINEARES FORMAS GEOMETRICAS

Observe-se que o Panu de Terra geralmente € composto por teares, que por
sua vez s&o compostos por um conjunto de padrdes. Padres esses
classificados como formas ou figuras geométricas, remetendo a tradi¢cdes
apresentadas pelos portugueses. O uso da repeticdo dos padrdes e a
hierarquia (do mais elaborado para o padr&do mais simples) gera na formacéo

do desenho. Geralmente é utilizado o fundo branco e a linha preta.

; PADROES

24

N N 4

& & “3’> Verifica-se que os padroes se
repetem e tém um caracter

geometrico

129,

z z existem inumeros padroes
®) P tringulares que se repetem.
AN\ A

Figura 20: Analise representativa do Panu di Terra. Fonte: Realizado pelo Autor.
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Observa-se que em cada tear,



PANU DI TERRA

POSITIVO NEGATIVO

PANOD'OBRA ANTIGO 0 uso da técnica de positivo e negativo, nos permite observar a

relacéo de objeto e fundo. Usado para estudar e perceber as
Linha preta e fundo branca formas e padroes e também a sua disposi¢ao no layout.
Comp., 213 cm: 6 bandas de 175 cm de largura
Santiago, Tarrafal.

Figura 20: Analise representativa do Panu di terra. Fonte: Realizada pelo Autor.

BRAINSTORMING
Como forma de melhor estruturar e organizar as ideias coletadas das analises
do painel seméantico. Segue abaixo as componentes de relevancia que serviu

de base para melhor definicdo da estratégia.

BRIEFING E DEFINIGAO DE REQUISITOS PROJETUAIS

Segundo as analises que foram coletadas e estudadas, serdo definidas as
seguintes diretrizes projetual para a nova proposta de Rotulo cujo, sera

introduzido um elemento de valorizacao.
ROTULO

e Serao preservados as informagdes sobre o fabricante, o produto,
cddigo de barra e o0 selo de confianga;

e Sera preservado a Logo da Marca e o slogan da empresa;

e A proposta sera implementada apenas como fundo;

o Estudos de cores, sera preservado as cores da empresa
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PADROES

e Criacdo de padrbes em teares;
e Repeticdo e conjugacdo dos simbolos;

e Utilizagc&o de figura e fundo.

3.3 GERAGAO DE IDEIAS

Para o presente projeto o processo criativo, se apresenta de forma simples e
seguindo com as diretrizes propostas segundo as analises. Procura-se na nova

de Rétulo a facilidade de comunicar de forma clara e direta a intengao.

A proposta sera aplicada apenas no fundo (background) do Rétulo da garrafa,
de forma a ndo comprometer a identidade da marca e as informacbes. Neste

paradigma, teve-se em atenc¢do as técnicas e desenhos apresentados.

Procurou-se também uma linguagem grafica, que destaca a ilustragéo do panu
de terra no fundo do Rétulo, utilizando a mesma hierarquia de elementos, que a
Rétulo da empresa wusa, procurou-se controlar a transmissdo da
ideia/mensagem no uso e na distribuicdo de elementos proporcionalmente, ao

espaco limitado do Roétulo, fazendo o utilizagdo da simetria e eixos.

SKETCHES

PADROES

Criacoes e aplicagdes de
~2drbes geométricos

nentendo o Panu di Terra.

Figura 21: Sketches de geracdo de ideia.
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Conforme representacdo acima, os padrbes de criacbes e aplicagbes
geométricos sdo remetidas também ao Panu di Terra. Os padrbes foram
desenvolvidos inspirados em os padrées do Pano de terra, panu d obra antigo,

que s&o mais complexas e composta por conjunto de diferentes padrdes.

SKETCHES. proposas

DIRETRIZES

> PERSERVAGAQ DA LIMITAGAO
DO ESPAGO ORGINAL DA ROTULA
> USO DA PALETA DE CORES

PADROES

Figura 22: Sketches de Proposta. Fonte: Realizada pelo Autor.

Através dos sketches foi possivel chegar em uma proposta interessante, que
reune na Roétulo elementos geométricos do Panu di Terra, e preservando as
informag¢bes do Rotulo e o nome da marca e slogan. Foi inserido também um

estudo de aplicagao de cores.

Contudo no refinamento da proposta foi possivel trazer linhas fortes e estipular

a inser¢&o dimensional. No refinamento da proposta do Raétulo.

3.4 APRESENTAGAO DE PEGAS /PROPOSTA

Com base nos objetivos descritos para o presente trabalho, onde os mesmos
serviram como base fundamental para a realizacdo de estudos, analises que
resultaram em directrizes tracadas no brainstorming que possibilitaram a

realizacdo da proposta do Rétulo da Garrafa de Agua Trindade. Vide figura 27.
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PROPOSTA

PROPOSTA
\ A proposta respeita todas
as diretrizes tragadas no

4]
Brainstorming.
‘} §2<>/4b\<>§42 ' Diretrizes que abrangem a

delimitacdo do espaco e o
uso da paleta de cor da
marca.

Produzido por Tecnicil

‘ industria, empresa < Proteger das criangas >
certificada na Norma TIITACRNS, |
1S0 22.000 - Segurang; ]'R‘E‘aU‘Mo DA COMPOSICAQ
Alimentar- pela TUV sustto 3
vA(.v‘«.I:

agua de mzso e NS agua dcz mzso

4 Tel:2628850/51 CONSUMIR OE 3
Praia PREFERENCIA ANTES DE :

Figura 23: Planificagdo do Rétulo. Fonte: Realizada pelo Autor.
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PROPOSTA

-

PROPOSTA

¥ A nova proposta de rotula respeita todas as diretrizes

4 INNDHN q tragcadas pelo BrainStorming.

%@/z\@f Diretrizes essas que abrangem desde a delimitagéo do
espaco pré-determinado para informacdes, nome da
marca e etc, e 0 uso da paleta de cor , afim de mater fiel
a identidade da marca.

Va\ »; D D ((o\‘f IR'NDAD[ ) mmm;";: @

g
agua de mesa ® ®
D) w Agua de mesa nzuzusasx e ® >
2 <1>

)0/20 <>§ .m ; > %QA.\@Q‘ . 2
_ 0

TRINDADE

agua de mesa

51%%\0% ;

H\

Figure 24: Proposta do novo Rétulo. Fonte: Realizada pelo Autor.

Atendendo o objetivo que se focou o presente projeto que fez enfase no desenvolvimento de uma estratégia de design para a
marca de agua cabo-verdiana Trindade, da industria Tecnicil, tendo como referéncia o patriménio cultural artistico local (panu di
terra). Espera-se que com esta nova imagem a empresa Tecnicil pela sua dimensao, exceléncia de servicos e produtos no
mercado de cabo verde possa brindar os seus consumidores em geral com esse casamento resultante da Marca com o Simbolo

Nacional.
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APLICAGAO EM PUBLICIDADE

Uma vez que a linguagem publicitaria € o meio que possibilita que os clientes
consumidores percebam com maior clareza a oferta de seus produtos e

servigcos por parte dos fornecedores.

Segue abaixo um exemplo de aplicagdo para meios de contato como por

exemplo outdoor, cartazes publicitarios da marca.

APLICACAO

TRINDADE

dgua de mesa

-

& TRINDADE

Doesf

Figura 25: Aplicagdo em publicidade. Fonte: Realizado pelo Autor.
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4 CENARIO FUTURO DA GARRAFA

Aproveitando do corpo de parcerias que a industria Tecnicil apresenta em
termos de fornecimento de formatos diversos de embalagens surge como
oportunidade futura de estudo a aplicacdo de um novo formato de garrafa

promovendo a valorizagao total do produto.

Embora a proposta do trabalho esteja direccionada ao Roétulo da garrafa.
Segue a sugestdo de melhoria do formato da garrafa seguindo o exemplo do
estudo de caso onde se valoriza a garrafa na sua totalidade desde a

concepgao do Rétulo até o material e modelo do recipiente.

I

——
=

g IRINDHD[ @ A proposta da nova garrafa podera ser
WP\ 'mplementada como complemento da

% §§% edicao especial juntamente com a rotula

' valorizando melhor o produto da empresa

Rves

na sua totalidade (rotula e embalagem).

Figura 26: Aplicacdo do Ro6tulo numa nova garrafa. Realizada pelo Autor.
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CONCLUSAO

E fato que as empresas que usam o Design como ferramenta indispensavel
para dar valor a sua marca com intuito de transmitir seus valores e impactos
dos seus produtos e servicos prestados ao seu publico-alvo tendem a
aumentar além da sinergia entre as ambas as partes, a receptividade dos seus

consumidores também torna-se elevada.

Segundo a confederacdo Nacional das Industrias, 75% das empresas que
dizem investir no design de embalagem para os seus produtos apresentaram

aumento no volume de vendas e reducgio no valor do custo frente ao beneficio.

Assim sendo através do presente trabalho conclui-se que estratégias de Design
podem favorecer a valorizagdo de um produto ou servico, trazendo de forma
precisa enumeras possibilidades, oportunidades, varios beneficios, diferenca

com a concorréncia e o principal a gerac&o de lucros.

Observa-se assim que produtos que mantém ligacbes afetivas, ou
principalmente ligadas a histéria do Pais, apresentam de certa forma a
identificacdo, reconhecimento, patriotismo e valorizagdo da histdria nacional
caboverdina. Onde a comunidade tera uma ligagdo emocional e sera
beneficiada com um produto local do seu pais com a imagem valor cultural e
tradicional de um elemento historico agregado a uma empresa que também é
local e de conhecimento Nacional e internacional. Verifica-se entdo com esta
sinergia ou casamento das duas componentes que todos os caboverdianos
(comunidade) se sentirao representados aonde quer que o produto seja

consumido o que € uma mais valia para Caboverde.
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RECOMENDAGOES

Visto que o presente trabalho teve como objetivo principal o de desenvolver
uma estratégia de design para a marca de agua cabo-verdiana Trindade, da
industria Tecnicil, tendo como referéncia o patriménio cultural artistico local
(panu di terra), que teve como resultado a nova identidade visual da marca de
aplicada na garrafa de plastico. Recomenda-se para os préximos trabalhos
uma proposta de melhoria aplicada ao visual da garrafa de vidro ao invés de

plastico.
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