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RESUMO

Os chocolates zero agucar tém ganhado espaco maior nos supermercados e lojas.
As fabricas que produzem este produto sentem a necessidade de um catalogo
especifico para este tipo de chocolate, para melhoria de suas e para esclarecimento
do publico em geral, sobre as benfeitorias do produto. O objetivo geral do projeto é o
desenvolvimento de um catalogo de produtos do segmento de chocolates zero
acucar para a Empresa Svili, servindo de apoio as vendas. O projeto sera realizado
na Svili, justificando-se o0 mesmo, por ser uma fabrica alimenticia situada em Barra
do Pirai — RJ (local de moradia da autora), fundada em 1993, pertencente ao
segmento de alimentos “Saudaveis e Naturais”. A metodologia escolhida foi a de
Volnei Antbnio Matte (2004), que se adequa ao design editorial, dividida em oito
etapas. A problematizacdo do projeto se encontra no desenvolvimento um catalogo
de vendas para a empresa Svili, tendo como finalidade a melhor compreenséo das
informacBes entre cliente e vendedor e a conquista de melhores resultados no

mercado brasileiro.

Palavras-chave: Empresa, catalogo, metodologia.
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ABSTRACT

Sugar-free chocolates have gained more space in supermarket sand shops. The
factories that produce this product feel the need of a specific catalog for thistype of
chocolate, for the improvement of it's and for clarification of the general public, about
the improvements of the product. The overall objective of the Project is the
development of a product catalog of the zero sugar chocolate segment for Svili
Company, serving as Sales support. The Project Will be carried out in Svili, justifying
the same, being a food factory located in Barra do Pirai - RJ (place of residence of
the author), founded in 1993, belonging to the food segment "Healthy and Natural".
The methodology chosen was that of Volnei Antdnio Matté (2004), which is suitable
for editorial design. Divided into eight stages. The problem of the project lies in the
development of a Sales catalog for the company Svili, aiming at a better
understanding of the information between customer and seller and the achievement

of better results in the Brazilian market.

Keywords:Company, catalog, methodology.
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1. INTRODUCAO

Com o decréscimo do tempo para as refeicbes, as comidas rapidas e
lanches se tornaram um consumo crescente. Ao sair de casa para o trabalho, para a
faculdade ou para academia, os individuos se alimentar no trajeto ou no préprio
local. Os lanches séo diversos, desde a barra de cereal até o chocolate, enfim uma

diversidade de produtos para saciar a fome ou recuperar a energia.

J4 se observa nas prateleiras dos supermercados um acréscimo na
quantidade de alimentos para consumo rapido ou em movimento. Dentro deste
segmento de produtos para consumo rapido existe também o crescimento de

produtos naturais e saudaveis.

Conforme Cardoso (2007), o chocolate € um dos produtos mais consumidos
no Brasil e mundialmente é desejado por criancas, adulto e idoso. O chocolate
percorreu uma longa trajetéria pela historia, fazendo parte atualmente da alta

gastronomia.

Os chocolates com acgucar zero tém ganhado espago maior nos
supermercados e lojas. As fabricas que produzem este produto sentem a
necessidade de um catalogo especifico para este tipo de chocolate, para melhoria
de suas vendas e para esclarecimento do publico em geral, sobre as benfeitorias do

produto.

Essa pesquisa se propde a desenvolver um catdlogo de venda para a
empresa Svili, produtora de chocolate zero acucar, localizada no municipio de Barra
do Pirai/RJ. Para o desenvolvimento desse projeto, iremos trabalhar sobre uma
metodologia direcionada ao design editorial de Volnei Antonio Matté que esta
dividida em 5 etapas. A Problematizacdo que é onde mostramos a necessidade do
projeto, a segunda etapa € a Compreensdo que mostra as pesquisas para o
incremento do projeto. Logo vem a Configuragdo onde iniciaremos as fases de
criagdo que sera feita no préximo semestre e em seguida a Realizacéo, que estd em

concretizar o projeto.
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1.1.0Objetivos

1.1.1. Objetivo Geral

Desenvolvimento de um catalogo de produtos do segmento de chocolates

zero agUcar para a Empresa Svili,servindo de apoio as vendas.

1.1.2. Objetivos Operacionais

e Levantamento de dados sobre o produto;

e Levantamento de dados sobre o publico alvo;
e Estudo sobre o Design Editorial;

e Avaliacdo dos dados obtidos;

e Requisitos;

e Restricdes;

e Alternativas;

e Producao do catalogo.

1.2. Justificativa

O Design editorial é definido por Geada como revistas impressas mais de
uma vez, sendo Unica e diferenciada das demais. Mas, existem outras formas de
defini-lo, dependendo de sua publicagcdo. O design editorial informa, educa,
comunica e entretémvisualmente, fazendo a diferenca entre as demais areas do

Design Gréfico.

O papel fundamental doDesign é unir ideias organizadamente, por meio de
ferramentas, elementos visuais e conceitos, atingindo o leitor de forma adequada
para a transmissao da ideia (CALDEWELL, ZAPPATERRA, 2010)

O projeto sera realizado naSvili, justificando-se o mesmo, por ser uma
fabrica alimenticia situada em Barra do Pirai — RJ (local de moradia da autora),

fundada em 1993, pertencente ao segmento de alimentos “Saudaveis e Naturais”.

ARIEL AVELLAR DOS SANTOS PINGUELLI
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Seu carro-chefe de vendas sdo os Adocantes e Bombons Zero Agucar, mas conta
com diversos outros produtos, que séo vendidos em todo o Brasil, dependendo da

necessidade do consumidor, diferenciados por regides, climas e classes.

Com a grande crise assolando o Brasil, a empresa busca-se reerguer,
mantendo-se no mercado, produzindo qualidade nos seus produtos e nos processos
de producéo.A empresa conta atualmente, com cerca de 30 funcionarios, divididos
entre producdo, area administrativa, venda, controladoria, producéo, limpeza e
seguranca, acreditando na promoc¢ao da qualidade de vida dos funcionarios, o que
refletird no produto final.

Em todas as empresas, sdo utilizados catdlogos no apoio as vendas,
facilitando o manuseio e interesse na disposicdo dos produtos da marca. Numa
pesquisa interna na Svili, analisou-se que o catalogo impresso ou digital € muito
exigido por todos os tipos de compradores (farmacias, supermercados, distribuidores

e representantes).

Esse catalogo facilitard a visdo empresarial e a organizacao dos produtos,
que serdo separados por sessfes com seus respectivos cédigos, tamanhos,
validades e a quantidade minima vendida.Um catalogo de produtos € um grande
apoio ao setor de vendas para uma Industria que pretende passar suas informacdes
clara e concisamente, apresentando seus produtos, transmitindo organizacdo e
profissionalismo (5D Publicidade, 2016).

O catalogo além de ajudar o comprador, auxilia o vendedor na sua eficacia
para a finalizagdo de uma compra ou venda, proporcionando aos dois lados um
atendimento de melhor qualidade (SEBRAE, 2016).

1.3. Metodologia

A metodologia escolhida foi a de Volnei Antonio Matte (2004), que se voltada
ao design editorial. Dividida em oito etapas, 0 autorcriou esta metodologia embasado

numa pesquisa de concluséo de curso, fazendouma fusédo de diversasmetodologias,

ARIEL AVELLAR DOS SANTOS PINGUELLI
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adequando a pratica ao projeto editorial. Essa metodologia possui principios
fundamentais l6gicos, técnicos, estéticos, informacionais e mercadoldgicas,
envolvendoelementosprimordiais, para que o projeto seja desenvolvido de forma

eficaz. Abaixo segue o desenvolvimento conceitual das fases metodoldgicas.

Quadro 1: Fases da Metodologia utilizada.

1. Problematizacao Inicia-se com a apresentagdo do problema,
possibilitando checar e identificar a necessidade
projetual. Nessa parte o designer verifica a
importancia da concepcéo de ideias por meio do
programa a ser realizado.

Compreensédo do Projeto Essa etapa subdivide-se em duas fases; a
pesquisa e a analise. Sendo de grande
importancia projetual, pois envolve métodos
técnicos, légicos, mercadoldgicos e estéticos,
gerando informac6es Uteis para sua estruturacao
e para seu prosseguimento.Pesquisa: E
realizada a pesquisa sincrénica e diacrénica com
aspectos mercadoldgicos relacionados ao
projeto. Contendo todas as informacdes visuais,
textuais, de similares e de outros projetos que se
conectam o estudo. Na pesquisa diacrénica e
sincrénica, avalia-se 0 espaco e 0 momento que
o0 produto esta encaixado, bem como seu
progresso até sua aplicacdo. Na pesquisa
mercadolégica é detectado o publico-alvo, seus
fornecedores e como € gerada a
comercializacdo, com o levantamento de
levantamento de dados, para obtencéo de
informacdes sobre o design grafico. Anélise:
Analise de func¢éo utilitaria/necessidade, funcéo
técnico-fisica, estruturas/matérias e processos
produtivos e custos, formal e informacional.

Configuracéo do projeto: Inicia-se a geracao de alternativas, para alcance
uma ideia viavel ao interesse do cliente, com a
definicdo da listagem dos requisitos
projetuaisobrigatérios, desejaveis e 0s opcionais.
Redefinindo o problema projetual, coma
reestruturacéo conforme o projeto, com o
incremento da hierarquia de fatores, indicando
0s de importancia do projeto.

4. Modelacéo Inicial: Inicia-se a feitura dos modelos iniciais para a
obtencdo de um mediano, conforme a proposta
da andlise, sendo primordial a relacao dos
aspectos informacionais e fisicos do produto,
para a geracao e aprimoramento da melhor
solucéo.

5. Realizacéo do projeto: Elaboracéo da definicao final do projeto,
assumindo em carater industrial, com
aprimorando e preparac¢ao para a producao em
série, com avaliagcdes profundas para o
procedimento de fabricagéo.

6. Modelacao Final: Desenvolve-se o mockup, realizado a partir dos
dados levantados nas etapas anteriores. Com o

ARIEL AVELLAR DOS SANTOS PINGUELLI
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modelo pronto, se verifica sua adequacéo para
dar prosseguimento ao projeto, utilizando
modelos concretos, com produtos de melhor
qualidade, proporcionando ao cliente uma visao
global do produto impresso final.

7. Normatizagao: Descrigdo técnica da producao e o seu
desenvolvimento na linguagem grafica

8. Superviséo: Depois da solucao final e do seu
desenvolvimento, se avaliara o produto, com o
devido apoio técnico na sua producao e
implementacéo.

Fonte: Adaptacao de Matte.

Figura 1: Metodologia Projetual para produtos grafico-impressos

metodologia projetual para produtos grafico-impressos

problematizacao o5
oo
compreensdo do projeto pesquisa
periodo informativo no qual 530 reconhecidos nanECt narcadolt
te r ]
e mercadoldg spe
" analise funco wtilitaria/necassidade
(= vl ;'»— -| e .
WacC
configuragdo do projeto definicao ta do roquic tos

periodo de concepgdo no qual todas wdefinicio d probie -
5 anterormente

we. T modelagao inicial el

realizag@o du projeto modelagao final radelos fina

riodo doc apr ramonto do descnih

normatizaqﬁo odificacio para produga

supervisao apoio wenco a produgac e Implers

Fonte:Matte (2004).
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1.4. Cronograma

Quadro 2: Cronograma

ATIVIDADES
PROBLEMATIZACAO

| COMPREENSAO

CONFIGURACAO
REALIZACAO

DDID

Fonte: Acervo da Autora

ARIEL AVELLAR DOS SANTOS PINGUELLI

17



18

2. PROBLEMATIZACAO

Desenvolver um catdlogo de vendas para a empresa Svili ,tendo como
finalidade a melhor compreensédo das informacfes entre cliente e vendedor e a

conquista de melhores resultados no mercado brasileiro.

2.1. Programa e Contrato

O catadlogo de produtos Svili, sera distribuido para todos os clientes
intermediarios, varejistas e atacadistas. Ou seja, este catalogo ndo chega nas maos
do consumidor final. O objetivo inicial € apresentar apenas sua variedade de

chocolates diets.

Durante o projeto serd levantado seu publico-alvo para melhor analise do
resultado e também seus concorrentes diretos e indiretos. Este projeto também sera
de grande importancia para o posicionamento da marca no mercado alimenticio,
apresentando qualidade com um projeto grafico diferenciado, utilizando ferramentas
gue vise proporcionar e atender as expectativas do cliente.

ARIEL AVELLAR DOS SANTOS PINGUELLI
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3.COMPREENSAO DO PROJETO

Nesta etapa, inicia-se o0 levantamento de dados que serdo essenciais para

as futuras projecoes.

3.1. Andlise Diacronica

O catalogo que sera apresentado na Figura 2 é o Unico existente e usado na
empresa. Foi feito em 2014, por uma agéncia de Volta Redonda. Seu tamanho é de
370mm x 270mm aberto e 270mm x 185mm fechado. Impressdo com maquinario
offset dentro da prépria empresa.Foi feito em papel couché brilhoso 115g sem
acabamento, tanto capa quanto miolo. Com dobradura grampeada, a fonte, cor,

icones, imagens, diagramacao.

Figura 2: Capa do catélogo da Svili.

Fonte: Acervo da Autora.

A capa do catalogo, ndo possui nenhum atrativo visual, € simples e ndo esta

explicado que é um catdlogo. Todas as paginas mantém o endereco do site da
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empresa, 0 que ndo é necessario continuamente. A contra-capa possui uma breve
apresentacdo da empresa. Estd mal diagramada, com cores e imagens mal

expostas, o que confunde o leitor.

Figura 3: Contra-capa do catalogo

Fonte: Acervo da Autora.

Na parte de chocolates, existe um padrdo variado de imagens e textos. As
informagdes dos produtos estdo espelhadas, confundindo o cliente, produzindo
exaustdo ao saber de mais informag¢6es. N&o possui uma breve explicacdo sobre o
produto e seus beneficios.

ARIEL AVELLAR DOS SANTOS PINGUELLI
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Figura 4: Parte do catalogo sobre chocolates

Fonte: Acervo da Autora

3.2.Andlise Sincrbnica

No mercado sdo muitas as empresas alimenticias, todas buscando
melhorias, encaixando-se e adaptando-se conforme ha mudancas no meio da
comunicagdo.A seguir serdo descritos e analisados alguns similares concorrentes,

com seus estilos, sensacoes, formato, fontes, diagramacéo e cor.

e Flormel

A Flormel é uma produtora de alimentos saudaveis e uma das principais
concorrentes da Svili. Abaixo se encontram informacdes e fotografias do seu ultimo
catélogo, sua disponibilizacdo € apenas digital, possui um formato diferente e
adaptavel a todo tipo de dispositivo.Na sua primeira pagina foi introduzido como a

empresa cresceu.Usa cores em pastéis sempre ligados a cor da empresa.

ARIEL AVELLAR DOS SANTOS PINGUELLI
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Figura 5: Primeira pagina do catalogo da Flormel.

Fonte: issuuflormel 2015.

Na proxima pagina do catélogo, existem mais curiosidades sobre a empresa,

o funcionamento de seus produtos, como sao feitos, o que néo € usado, sempre se

destacando o que é de interesse para o0 consumidor.

Figura 6: Curiosidades sobre a empresa e seus produtos

ali SR S

s funcionais

100% das linhas sao

0% glites

Nao usamos

acucares j00% sabor

CE P o somos lider na
‘a categoria sobremesas

zero adicéo de agticar

Fonte:issuuflormel 2015.

ARIEL AVELLAR DOS SANTOS PINGUELLI



23

Por um meio mais intuitivo, a empresa dispde 0s segmentos em cores e
titulos, gerando conforto e funcionalidade na vida do consumidor, com explicacdes

sobre os produtos inseridos e o porqué de existir tal seguimento.

Figura 7: Explicacdo sobre os produtos

Fonte:issuuflormel 2015.

Figura 8: Explicacdo sobre os produtos

Fonte:issuuflormel 2015

Com tudo explicado sobre a empresa e todas as suas categorias
informadas, inicia-se a exposicao de cada produto com as fotos ou mockups de cada

produto, indicando seus pontos positivos. Em seguida em uma tabela, indica o
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codigo do produto, como € embalado em caixas, ean, dun, quantidade, peso e

validade.

Figura 9: Linha de bombons e chocolates

Fonte:issuuflormel 2015

Quadro 3: Analise do catalogo de produtos

ANALISE DO CATALOGO DE PRODUTOS

PADRAO: Padrdo de cores e inicio das paginas

FONTE: 3 fontes: cursiva nos titulos, bastdo humanista nas caracteristicas
e bastdo geométrica nas informacoes.
“ Cores conforme os segmentos do produto.

ICONES: Foi utilizado o simbolo “check” para as caracteristicas dos

produtos.

IMAGENS: Fotos dos produtos ou mockups bem elaborados, produzindo
maior precisdo da realidade ao comprador.
DIAGRAMACAO: Dividida entre forma e contetdo, dando importancia as imagens
gue séo foco da atencdo do olho humano.

TEXTOS: Alinhados a esquerda.

Fonte: Acervo da Autora.

e Jasmine

A Jasmine também € uma fabricante de produtos alimenticios.No seu ultimo
catalogo (disponibilizado em formato fisico e digital), na primeira pagina é feito um
texto breve sobre alimentos saudaveis, incentivando no cliente o interesse na

alimentacado saudavel.
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7

Mas, seu objetivo no catalogo € a venda, portando induz os clientesa
comprarem, mostrando e explicando o porqué de seus produtos, indicando nos
produtos os pontos que permitirdo fazer uma boa venda como o ean, dun, cédigo,
guantidade, validade e peso. A Jasmine também segmentou seus produtos

diferenciando-0s em cores.

Figura 10: Catalogo de vendas da Jasmine.

Fonte:issuujasmine 2015

Quadro 4: Analise do catalogo de produtos

ANALISE DO CATALOGO DE PRODUTOS
PADRAO Cores diferentes nos segmentos, utilizadas na horizontal e
vertical (lado direito ou esquerdo) da pagina.
FONTE: 3 fontes: cursiva nos titulos do segmento, bastdo humanista nas
caracteristicas e bastdo geométrica nas informacoes.
“ Cores conforme os segmentos do produto.
ICONES:

IMAGENS Fotos dos produtos.

DIAGRAMACAO: Dividida entre forma e contetdo, dando importancia as imagens
gue sao foco da atencéo do olho humano. Mas, o texto cria
desinteresse no leitor, pois ndo existem topicos indicando as

caracteristicas dos produtos

TEXTOS: Alinhados a esquerda.

Fonte: Acervo da Autora
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e STOK MIX — NESTLE

Sem textos introdutorios, catalogo bem direcionado e somente para venda.

Figura 11: Catalogo de vendas da STOK MIX — NESTLE

V- 4 Chocolates F Chocolates

Ers]l X1 [ S

U,——— -

Stok MiX  Stok Mix

Fonte: http://www.alamy.com/stock-photo/nestle-chocolate-box.html

Quadro 5: Analise do catalogo de produtos

ANALISE DO CATALOGO DE PRODUTOS
PADRAO: Padrdo em cores por segmento, padrdo de paginagao.

FONTE: 1 fonte bastdo geométrica
COR: Cores conforme os segmentos do produto.

Foi utilizado um simbolo para separar os diferentes tipos de
produtos, dentro deste segmento.

Fotos dos produtos.

Dividida entre forma e contetido, dando importancia as imagens
gue sdo foco da atencéo do olho humano.

Alinhados a esquerda.lnformando apenas o cédigo, peso, nome e
sabor.

Fonte: Acervo da Autora
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e DPA - NESTLE

Sem textos introdutdrios, catalogo bem direcionado somente a venda.

Figura 12: Catélogo de vendas da DPA — NESTLE

NESTLE BEBIDA LACTEA NESTLE BEBIDA LACTEA
POLPA MORANGO POLPA 3 SABORES
5409

(1T 111 11 e
7691000029602 7891000029626 7891000080849 y

MOUuCOo MOUCO LEITE MOLICO LEITE
PEDACOS DE FRUTAS FERMENTADO POLPA FERMENTADO POLPA
VERMELHAS | 400g TRI-SABOR | 600g DUAL | 600g

Nestie
‘(‘Ulw NESTLE BEBIDA LACTEA = NESTLE BI-CAMADA
’ MOLCOIOGURTE gy MOLICO LEITE @l MOUCO LETE U MORANGO | 900g WP MORANGO | 150g
4 NATURAL g FERMENTADOLQ gEg, FERMENTADO Ui .
160g ,,{,,l MORANGO | 850g ’m“ \ AMEIXA | 8509 SYR00046 £90000340C
ML 0403.90 0008 0.006x01
" o "
4 4 (i (I
7891000076811 7891000014523 7891000080863
&% = &%
) Ll =3 =% Stig] \estie|
= [ | NESTLE |
= 'S, P 'gg | 2. < >
!«oﬂ“ mouco Leme  folily mouco Leme  fijol] moucO LETE  Figolid MOLICO LEITE ‘} NESTLE B8 BEBIDA LACTEA { NESTLE
‘Jﬂ FERMENTADO ,,-: FERMENTADO h», FERMENTADO  Lusll FERMENTADO g BEBIDA LACTEA FRUTAS \  BEBIDA LACTEA
7 U8 Lia MamAO LS8 UQMORANGO [ LiQ AMEIXA ; MORANGO e VERMELHAS [l PEsseGo
1709 = 170g - 180g ) 180g 180g

S5 LiQ VIT FRUTAS
&8 s :

7891000004372 7891000014547 7891000014486 7891000089439 ||| |lelg||l|<!(‘)!(|llslalt|nl||||| |||| "IV!JlJlloull[Iol ‘I ||| 7891000044452

Fonte: https://www.produtordpa.com.br/

Quadro 6: Analise do catalogo de produtos

ANALISE DO CATALOGO DE PRODUTOS

PADRAO Padrdo em cores por segmento, repeticao do logo nas
FONTE:

“ Cores conforme os segmentos do produto.
ICONES:

IMAGENS: Fotos dos produtos.

DIAGRAMACAO: Dividida entre forma e conteudo, dando importancia as imagens
que sdo foco da atenc¢éo do olho humano.

TEXTOS: Textos alinhados com a tabela de informacéo (classificacao fiscal,
dun, quantidade por caixa, validade, peso, nome e cédigo com
codigos de barra).

Fonte: Acervo da Autora
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e NATURAL LIFE

Sem textos introdutoérios, catdlogo bem direcionado somente a venda.

Figura 13: Catalogo de vendas da NATURAL LIFE

Linha de Produtos Linha de Produtos

BARRAS DE CEREAIS / COOKIES / BISCOFIBRAS / TRAIL MIX / AVEIAS / CEREAIS BARRAS DE CEREAIS / COOKIES / BISCOFIBRAS / TRAIL MIX / AVEIAS / CEREAIS
€ODIGO PRODUTO EAN13 PESO  CX/FD QTDE NCM CODIGO PRODUTO EAN13 PESO CXFD QIDE  NCM
5106 7806256051062 0250 Cx 6 19041000 aigy  BscofbasdelinhacaeQueio sgogaseonteny 0150 Cx 12 19053100
4076 7696256040760 ; 0,300 | Fd : 12 ; 11041200 8112 Biscofibras de Linhaca Kodilar 7806256081121 0150  Cx 12 19053100
4085  AveiaemFlocosFinosKodilar 7806256040852 0250  Cx 12 11041200 8113 odilar, 7896256081138 | 0150  Cx 12 19053100
4022 Aveia em Flocos Kodilar 7896256040227 0500 Fd 12 11041200 s
4084 Aveia em Flocos Kodilar 7896256040845 0,250 Cx 12 11041200 4164 7896256041644 0130 Lo 12 oesS100
8116 Trail Mix Ko 7896256081169 10 cx 1 0081900 e Amebxa com
=, = 235 o 4 4 4088 Cookie Amebe o Coco 7896256040883 0,180 Fd 12 19053100
Barra Crocante G n Kodilar
a7 Castanha Caj inhaca Natural 7896256041729 0,010 Cx 12 19042000 4087 Cookie Cacau Black Kodilar 7896256040876 0,180 Fd 12 19053100
Life (3x109) 4089 Cookie Cappuccino Kodilar 7896256040890 0180 Fd 12 19053100
Barra Crocante Gergelim = 4090 Cookie Castanha Kodilar 7896256040906 0.180 Fd 12 19053100
4171 Original Natural Life Kodilar 7896256041712 0010  Cx 12 19042000 P i s i e T T e e g 0
P il (i 4092 Cookie FrutasCitricas Kodilar 7896256040920 0,180 Fd 12 19053100
4173 Quinua Far. Casc. Marac. Natural 7896256041736~ 0,010 Cx 12 19042000 a7 CookleGergelin comlinhacd 7806256041170 0180  Cx 12 19053100
Life (3x10g)
Cookie G Chocolate a0 -
4118 Leite Kodilar 7896256041187 0,180 Cx 12 19053100
4201 Cookies Brownie Kodilar 7806256042016 0,80 Fd 12 19053100
4200  CookiesPsodeMelKodilar 7896256042000 ~ 0180 Fd 12 19053100

www.kodilar.com.br www.kodilar.com.br

Fonte: www.kodilar.com.br

Quadro 7: Analise do catalogo de produtos

ANALISE DO CATALOGO DE PRODUTOS

PADRAO: Padrédo em coresverde e roxo, repeticao do logo, site, “Linha de
Produtos” nas paginas.

COR: Cor verde de acordo com a marca da empresa, roxo sem
explicacéo.

[{CONES: Sem icones.
IMAGENS: Fotos dos produtos.

DIAGRAMACAO: Textos centralizados dentro da tabela de informacéo (codigo,
nome, ean, peso, caixa ou fardo, quantidade por caixa e ncm)

TEXTOS:

Fonte: Acervo da Autora

ARIEL AVELLAR DOS SANTOS PINGUELLI



29

4. LEVANTAMENTO DE DADOS

4.1.Design Gréfico

e Grid

Grid é um espaco delimitado geralmente, por linhas verticais e horizontais,
separada por espacos de mesmo valor métrico, servindo de base para organizacao
de formas dentro desse espaco. Os grids sdo utilizados nos projetos de design
grafico, para a organizacdo de elementos visuais, demarcando seu espaco de
diversas maneiras, conforme o que serad transmitido ao leitor (LUPTON,

2008).Conforme o autoros grids podem ser organizados por:

Quadro 8: Organiza¢do dos grids

1. FORMA E CONTEUDO: Ao dividir o espaco trabalhado por linhas em
diversas direc6es, ocorrem varias maneiras que
podem ser utilizadas com um espaco delimitado

dentro da area. Cada espaco separado deve
possuir um grau de importancia, mas devera ser
especificado qual sera o foco de atengéo do olho
humano

2. GRID DE CALENDARIO: A diviséo vertical por dias do més e a horizontal
pelas semanas é a forma mais comum de gerar
um grid para calendario. Existe a possibilidade

da formacdo de outras estruturas

3. GRIDS DE PAGINA: E a forma basica para se trabalhar a orientacio
de um texto longo. Os livros geralmente
trabalham com uma coluna de texto, ocupando
uma pagina inteira. Livros e revistas que
possuem um conteudo extenso escolhem um
grid de duas ou trés colunas, facilitando a leitura.
Linhas de apoio e imagens alternando com o
texto séo utilizadas para tornar a leitura menos
pesada aos olhos.

Fonte: Adaptacdo de Lupton (2008)
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e Diagrama

E o espaco delimitado dentro da pagina a ser montada que determina onde
0os elementos graficos (texto, imagens, dados) se encontrardo dentro de uma
moldura pré-estabelecida (LUPTON, 2006).

Figura 14: Diagrama

Fonte:Lupton (2006)

Existem diversos modelos, um deles pode ser 0 esquema de texto com uma
ou duas colunas por pagina, utilizados nos moldes de livros. No século XIX, a forma
diferenciada com que foram diagramados os jornais, fez com que designers se

desligassem de uma Unica regra tornando a moldura flexivel (LUPTON, 2006).

Figura 15:Diagrama

Fonte:Lupton (2006)
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Diagramas de uma coluna trabalham em documentos simples, mas, compor
a pagina com 2 colunas, oferece-se um modelo mais dindmico. Podem ser
acrescidas quantas colunas quiser ao texto, adequando-se ao teor da pagina.

e Alinhamento

O alinhamento, conhecido como hifenizacéo e justificacdo, produzna area de
diagramacao e quantidade de colunas, a ordem que as linhas se organizardo, para
facilitacdo da leitura, tornando-a agradavel(SALTZ, 2010).Conforme ensinamentos
de Collaro (2000), Suas formas sao divididas em:

Quadro 9: Tipos de Alinhamento

TIPOS DE ALINHAMENTO

Centralizado
Alinhado a direita

Alinhado a esquerda
Fonte: Adaptacéo de Collaro (2000)

O alinhamento justificado é o mais utilizado pelo leitor, sendo a forma mais
aplicada na industria editorial. O texto é feito de forma que, do lado esquerdo e do
direito, exista uma igualdade na sua organizacdo. Dos dois lados, as frases iniciam e

findam num mesmo espaco, formando uma linha vertical imaginaria.

Figura 16:Alinhamento justificado

r A vida é o mais importante dos aprendizados. Portanto
a atencao aos fatos que nos rodeiam sao sem duvida
os mais belos capitulos que a captacao humana pode
absorver. Um homem que nao tem histéria é um
homem que nao leu e pior que isso nao viveu.

A vida é o mais importante glos aprendizados. Portanto a
atengéo aos fatos que nos rodeiam séo sem duvida os mais
belos capitulos que a captagdo humana pode absorver. Um
homem que néo tem historia € um homem que néo leu e pior
que isso ndo viveu - {

Fonte: Collaro (2000)
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Os textos alinhados a esquerda e a direita, sustentam uma uniformidade
iniciando num mesmo espaco de somente um dos lados, deixando o0 outro com

espacos em branco. Existe uma linha vertical imaginaria num dos lados(COLLARO,

2000).

Figura 17:Alinhamento a esquerda

A vida é o mais importante dos aprendizados
Portanto a atengéo aos fatos que nos rodeiam
sao sem duvida os mais belos capitulos

que a captacdo humana pode absorver.

Um homem que néo tem histéria é um homem
que nao leu e pior que isso ndo viveu.

A vida ¢ 0 mais importanie dos aprendizados
Portanto a atenglo aos fatos quévhos rodeiam
sdo sem duvida 0s mais belos capitulos

que a captacdo humana pode absorver

Um homem que néo tem historia é um homem

que ndo leu e pior que isso ndo viveu

Fonte:Collaro (2000)

Indica-se o alinhamento centralizado para pequenos textos, pelo seu
aproveitamento visual. Nao existe facilidade de leitura com nos modelos anteriores e

a existéncia de espacos em branco € presente em ambos os lados. Nao existe uma

linha vertical imaginaria(COLLARO, 2000).

Figura 18: Alinhamento centralizado

Centralizados

A vida € o mais importante dos aprendizados.
Portanto a atencao
aos fatos que nos rodeiam sao sem davida os mais
belos capitulos
que a captacao humana pode absorver. Um homem que
nac tem histéria
€ um homem que nao leu e pior que isso nao viveu
|

Tipo Souvenir, corpo 12/14.4, justificado 80 Centro sutomaticamente Dol Progrs

ma de texto.

. v
A vida é o mais importante dos aprendizados.
Portanto a atengao aos fatos que nos rodeiam
| sao sem davida os mais belos capitulos
| que a captacao humana pode absorver
Um homem que nao tem histéria é um homem {
| que nao leu e pior que isso nao viveu

corpo 12/14.4, justificado 80 contro mecenicamento

Tipo Souvenis

Fonte:Collaro (2000)
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e Tipografia

Tipografia, ou Tipologia é a area que examina e inventa simbolos e tipos
avaliando suas fei¢cdes regionais e culturais, para que sejam facilmente legiveis.
(FAGGIANI, 2006).Lupton assevera que:

A tipografia auxilia os leitores a navegarem pela correnteza do conteldo.
Eles podem procurar um dado especifico ou esforcar-se para processar
rapidamente um volume de conteddo e dele extrair elementos para uso
imediato. Embora muitos livros vinculem o propdsito da tipografia a melhoria
da legibilidade da palavra escrita, uma das funcdes mais refinadas do
design é de fato ajudar os leitores a ndo precisar ler (2006, p.63).

Conforme Faggiani (2006), a tipografia classica estriba-se em pecas de
madeira e metal que quando prensadas com tinta sobre um plano, deixamsua marca
como um carimbo, podendo ser reaproveitadas. Eram pecas modveis podiam ser
reorganizadas para que a mensagem impressa pudesse ser alterada. Atualmente,
com o uso de computadores e outras formas de impressao, existe maior facilidade e
rapidez, para se criar tipos e transferi-los ao papel ou demais areas.Asmedidas
utilizadas na fonte sdo estribas naaltura, na maioria das vezes medida por pontos,
polegadas, milimetros ou pixels, definindo a medida padréo entre a linha de base e a

altura de versal.

Figura 19: Modelo de tipografia

ViRSal VERSALETE

- Booom!

CAIXA-BALXA

Fonte: Lupton (2006)

A largura € umamedida horizontal que equivale ao corpo da letra mais o

espacgo que a separa da préxima letra presente na mesma palavra.
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Figura 20: Modelo de tipografia

ORULHA OF B

AT ango

HAST Mo I ;""‘ '

Fonte: Lupton (2006)

As fontes séo classificadas pelo seu estilo e formato, com nomes fornecidos

por impressores do século XIX que perpetravam analogias ao seu oficio e ahistoria
da arte.

Figura 21:Modelo de tipografia

“ 3 ¥
> > -
= v 9
° - E
z - z
= a
"
HUMANISTAS TRANSICIONALS MODERNAS
¢ ¢ romanas dos séeulos Possucm senfas mais afiadas ¢ As fontes desenhadas por
As fonies romanas dos SECuios J J J
XV ¢ Xv1 emulavam a caligrafic  4m ¢ixo mais vertical do que Giambattista Bodosi no_final
dldssica. A fonte Sabon foi as letras humanistas\Puanao do século xvitt e infcio do x1x
projetada por Jan Tschichold as fontes de john Baskerville sdo radicalmente absiratas.
em 19066, baseda nas fontes foram apresentadas em meados  Note as serifas finas ¢ retas, 0
feitas por Claude Garamond ro do século xvii1, suas formas eixo vertical ¢ o forte contrasie
século xvi precisas e seu alto contraste entre tragos g'O!%-S(_ﬁMs.
eram considerados chocantes

Fonte: Lupton (2006)
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Figura 22: Modelo de tipografia

SNYS 1119
VOILIATEH
vianrag

a

SEM SIRIFAS HUMANISTAS SEM SERIFAS TRANSICIONAIS
As fontes sem serifa tornaramese A Helvelica, projetada por Max
comuns no século xx. A Gill Sans,  Miedinger em 1957, € wha das
desenhada por Eric Gill em 128,  fontes mais usadas do mundo

SEM SERIFAS GEOMETRICAS
Alguns tipos sem serifa sdo
construidos a partir de formas
geoméitricas. Na Futura,

possui caracteristicas humanistas.  Seu cardter uniforme e erelo é deserthada por Paul Renner em
Note 0 vazio pequenc ¢ faguciro  similar ao das letras serifadas 1927, os Os sdo clrculos perfeitos
na letra “a", bem como as transicionais. Essas fontes ¢ os topos das letras A ¢ M sdo
variagdes caligrificas no peso tarbém sdo conhecidas como tridngulos afiados

dos tracos.

“sem senfas anénimas”

Fonte: Lupton (2006)

Lupton (2006) apresenta a categorizacao de tipos conforme a familia quando

impressores comecaram a datar as fontes por romanas ou italicas e conforme o

autor:

As letras italicas, que também surgiram na ltalia do século XV (como seu
nome sugere), foram modeladas em um estilo manuscrito mais casual.
Enquanto as letras humanistas eretas apareciam em livros caros e
prestigiosos, a forma cursiva, que podia ser escrita com mais rapidez do

gue a cuidadosa letteraarttica, era usada por graficas mais baratas. (2006,
p15)

Figura 23: Modelo de tipografia

NOANFHYTD

EGIPCIAS

Diversas fontes pesadas ¢
decoraiivas jforam adotadas
no seculo x1x parc wutilizacac
e propaganda. As egipcias
possuermn serifas pesadas e
retangulares.

Fonte: Lupton (2006)
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Figura 24: Modelo de tipografia

A fonte romana € o nticleo ou a c\‘pinlu de onde deriva uma familia tipogrifica.

Fontes bold (e semibold) sao usadas para criar énfase em uma hierarquia.

BF GARAMOND BOLD T SEMIBOLD xx, versivs bold de fontes de texte tradicionats foram

Fonte: Lupton (2006)

e Cores

Para que uma marca, um titulo, ou uma informacao, possuem legibilidade é
necessaria uma andlise de sua cor de fundo, para que haja um contraste, caso
contrario, terdo a visibilidade prejudicada e tampouco serdo memorizados. E claro
que ha um peso psicolégico na escolha dessa ou daquela cor, definido pelo sistema
neurofisiolégico de cada individuo. Nas aplicacdes das cores em catalogos para

produtos alimenticios, deve ser seguido o uso das cores:

Quadro 10: Aplicagdo das cores

APLICACAO DAS CORES
LARANJA (NAO-AMARELADO): Grande apelacéo para o apetite
PURPURA-CLARA: Eficiente para vinhos e licores.

MARROM E CANELA-CLARA: Sensacao de chocolate.

ROSA: Eficaz para alimentos doces.
Fonte: Issuu 2016

Através da apresentacdo de uma cor definida de forma plena como ocorre
em algumas fabricas, representa um grande contexto para a identificacdo do produto
e o referencial marcante de sua personalidade junto aos consumidores. Um melhor
reconhecimento do produto é determinado pela cor como atributo de personalidade
dele, a cor torna-se uma forga propulsora. Geralmente os estudos sobre cores se
embasam no processo psicologico para o estudo num teste com sensacdes

cromaticas e acromaticas. Sao elas:
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Quadro 11: Significado psicoldgico das cores
SENSACOES CROMATICAS E ACROMATICAS

AZUL O azul é indicativo de plena calma, um individuo
que se encontra doente e que deseja se
recuperar rapidamente escolhe esta cor. O azul-
escuro representa amplitude e profundidade de
sentimento; preferida pelos que tem excesso de
peso; indicador de satisfacdo e contentamento,
tradicdo e valores duradouros, perpetua o
passado. Cor considerada como infinito da
eternidade. Azul + vermelho possui bom
equilibrio entre si, pois 0 azul se equilibra e se
harmoniza com a forca ativa do vermelho

VERDE preferéncia de pessoas que possuem teimosia
ou querem impressionar. O verde-azulado
representa elasticidade de vontade; € defensivo,
passivo, imutavel, repressivo, autbnomo. Seu
contetido emocional é o orgulho. Verde +
vermelho revelam-se autbnomos e auto-

reguladores cansativos

VERMELHO revela uma vida intensa e lideranca. E impulso,
avidez e forca de vontade, em oposicdo ao verde
gue é elasticidade da vontade. O vermelho-
alaranjado significa desejo, todas as formas de
ansia e apetite insaciavel. Seu conteudo

emocional é o desejo e sua percepg¢ao sensorial

é o apetite. E uma cor ativa.

VIOLETA O violeta tenta unificar a impulsividade do
vermelho com a delicadeza do azul. Busca,
neste caso, identificacdo, podendo significar

unido intima ou erética. Em geral pessoas
imaturas emocional e mentalmente, bem como

homossexuais tem preferéncia por essa cor

MARROM O marrom faz com que o individuo se sinta
sensitivo, destituido, sensual, ndo vendo
perspectivas. Sua preferéncia denota as vezes
mal-estar e desconforto no individuo. Induz a
uma atitude negativa perante a vida, cor

passivamente receptiva

PRETO O preto, assim como o cinza e 0 marrom, €
indicador, geralmente, de uma atitude negativa
perante a vida. A preferéncia por essa cor
denota revolta do individuo contra o destino, e
acdo insensata e precipitada. Obstinadamente

ele quer renunciar a tudo.

CINZA O cinza é uma sensagao acromatica que em
termos de compensacao parece querer dividir o
mundo. Ele gosta de isolamento, e ndo quer

envolvimento.

Fonte: Issuu 2016

Para a criacdo de catalogos atrativos para a atencdo do observador é

necessario ter conhecimento sobre a harmonia das cores e do seu Circulo
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Cromatico, portanto, as cores harmoniosas sdo as que funcionam bem em conjunto
ou justapostas, produzindo um esquema de cores atrativo. Ja o circulo cromatico ou

roda das Cores pode ser utilizado na escolha das cores e combina¢des harmdnicas.

Figura 25: Roda das Cores

Fonte: Issuu 2016

Apos o entendimento desses conceitos e com embasamento na Roda das

Cores, se definem os grupos de cores:

Quadro 12: Grupos de Cores

Fonte: Issuu 2016

A harmonia monocromatica resulta de uma mesma cor da roda de cores,
suas tonalidades podem mudar, mas fica no mesmo matiz da roda de cores. O
esquema monocromatico utiliza variagcbes de luminosidade e saturacdo de uma

mesma Cor.
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Figura 26: Harmonia Monocromatica

Fonte: Issuu 2016

Essas harmonias sdo simples e elegantes, de facil percepcdo ao
observador, principalmente quando se tratam de tons azuis e verdes.A cor principal
pode ser combinada com cores neutras, preto e branco, mas pode ser dificil

ressaltar os elementos mais importantes.

Quadro 13: Analise da Harmonia monocromatica

HARMONIA MONOCROMATICA

PROS E simples de utilizar e sempre luz balancada e
visualmente apelativa

CONTRAS Este esquema precisa de contraste. Nao é uma
harmonia to vibrante como a harmonia de
complementares

Fonte: Issuu 2016

A harmonia analoga € formada por uma cor primaria combinada por duas

cores vizinhas na roda de cores.
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Figura 27: Harmonia analoga

VERMELHO
VERMELHO-VIOLETA (PRIMARIOl yERMELHO LARANJA
(TERCIARIO) (TERCIARIO)
VIOLETA LARANJA
(SECUNDARIO) B (SECUNDARIO)
AZUL AMARELO
VIOLETA LARANJA
(TERCIARIO) (TERCIARIO)
AZUL AMARELO
(PRIMARIO) (PFRIMARIO)
AZUL VERDE AMARELO VERDE
(TERCIARIO) VERDE (TERCIARIO)
(SECUNDARIO)

Fonte: Issuu 2016

Uma cor € utilizada como a dominante enquanto que as adjacentes sao para

enriqguecimento da harmonia.

Quadro 14: Analise da Harmonia anéloga

ANALISE DA HARMONIA ANALOGA

Prés As harmonias analogas sao faceis de criar e sdo
mais ricas que as harmonias anélogas,

Contras Um esquema de cores analogas precisa de cor
de contraste. N@o existe uma harmonia téo
vibrante como a harmonia de complementares

Fonte: Issuu 2016

A harmonia complementar ocorre ao se combinar cores oposta da roda de
cores. Sao cores que se encontram simétricas com respeito ao centro da roda. O
matiz varia em 180° entre um e outro.Esta harmonia funciona ainda melhor ao serem
combinadas cores frias e cores quentes, como o vermelho com verde-azul ou azul
com amarelo. Uma harmonia complementar € uma harmonia de contraste.
E importante ao utilizar esta harmonia, escolher uma cor dominante, utilizando a
complementar para acentos e toques de destaque. Como utilizar uma cor para fundo

e a outra para destacar os elementos de importancia.
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Figura 28: Harmonia complementar

VERMELHO
VERMELHO-VIOLETA (PRIMARIOl yvERMELHO LARANJA
(TERCIARIO) (TERCIARIO)
VIOLETA LARANJA
[SECUNDARIO) (SECUNDARIO)
AZUL AMARELO
VIOLETA LARANJA
(TERCIARIO) [TERCIARIO)
AZUL AMARELO
(PRIMARIO) (PRIMARIO)
AZUL VERDE AMARELO VERDE

(TERCIARIO|} (TERCIARIO)

VERDE
(SECUNDARIO)

Fonte: Issuu 2016

Quadro 15: Analise da Harmonia complementar

ANALISE DA HARMONIA COMPLEMENTAR

Pros Oferece uma combinacéo de alto contraste ideal

g s

para atrair a maxima atencao do espectador

Este esquema é mais dificil de balancar que os
esquemas analogos ou monocromaticos,
especialmente quando séo utilizadas cores
guentes ndo saturadas

—

Fonte: Issuu 2016

Na harmonia triddica, usa-se trés cores equidistantes no circulo cromatico
como azul, amarelo e vermelho. Esse tipo de combinacdo consegue dar um efeito
visual muito atraente.Esta harmonia é muito popular entre os artistas, oferecendo um
alto contraste visual e ao mesmo tempo conservando o balango e a riqueza das
cores. Esta harmonia ndo é tdo contrastante como o esquema de complementares,

mas aparece mais balancado e harmonioso.

Quadro 16: Analise da Harmonia triddica

ANALISE DA HARMONIA TRIADICA
“ Oferece alto contraste mantendo a harmonia

Contras Nao é um esquema de tanto contraste como o
esguema complementar

Fonte: Issuu 2016
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Figura 29: Harmonia triddica

VERMELHO
VERMELHO-VIOLETA (PRIMARIO yERMELHO LARANJA
(TERCIARIO) (TERCIARIO)
VIOLETA LARANJA
(SECUNDARIO) (SECUNDARIO)
AZUL AMARELO
VIOLETA LARANJA
(TERCIARIO) (TERCIARIO)
AZUL AMARELO
(PRIMARIO) (PRIMARIO)
AZUL VERDE AMARELO VERDE
(TERCIARIO) VERDE (TERCIARIO)

(SECUNDARIO)

Fonte: Issuu 2016

A harmonia do complemento dividido é conseguida através da mistura de
uma tonalidade da escala com as duas vizinhas da cor diretamente oposta a
primeira. E uma variante da combinacdo de harmonia de complementares, utilizando
uma cor como principal e as duas cores adjacentes ao seu complemento. E uma
harmonia que oferece um grande contraste sem a tensdo do esquema

complementar.

Figura 30: Harmonia do complemento dividido

VERMELHO
VERMELHO-VIOLETA (PRIMARIOl yERMELHO LARANJA

(TERCIARIO) (TERCIARIO)
VIOLETA LARANJA
(SECUNDARIO) (SECUNDARIO)
AZUL AMARELO
VIOLETA LARANJA
(TERCIARIO) [TERCIARIO)
AZUL AMARELO
(PRIMARIO) (PRIMARIO)
AZUL VERDE AMARELO VERDE
(TERCIARIO) VERDE [TERCIARIO)

(SECUNDARIO)

Fonte: Issuu 2016
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Quadro 17: Andlise da Harmonia do complemento dividido

HARMONIA DO COMPLEMENTO DIVIDIDO
Pros Esta harmonia oferece mais nuances que o
esguema complementar ao mesmo tempo retém
forca e contraste visual
Contras E mais dificil de balancar que as harmonias
analogas ou monocromaticas

Fonte: Issuu 2016

A harmonia dupla complementar é conseguida por dois pares de cores
complementares entre si.Estas combinacdes s&o as mais ricas de todas as
harmonias, porque utiliza quatro cores, sendo complementares em pares. E uma
harmonia dificil de trabalhar. Se as quatro cores sao utilizadas em iguais proporcoes,
a harmonia parecera desequilibrada, assim devera escolhida uma cor como a

dominante e com esta dominar as restantes.

Figura 31: Harmonia dupla complementar

VERMELHO
VERMELHO-VIOLETA (PRIMARIOl vERMELHO LARANJA
(TERCIARIO) (TERCIARIO)
VIOLETA LARANJA
[SECUNDARIO) (SECUNDARIO)
AZUL AMARELO
VIOLETA LARANJA
(TERCIARIO) [TERCIARIO)
AZUL AMARELO
(PRIMARIO) (PRIMARIO)
AZUL VERDE AMARELO VERDE
(TERCIARIO} VERDE (TERCIARIO)
(SECUNDARIO)

Fonte: Issuu 2016

Quadro 18: Andlise da Harmonia dupla complementar

ANALISE DA HARMONIA DUPLA COMPLEMENTAR

PROS Oferece maior variedade na sua combinagéo que
gqualguer das harmonias mencionadas

CONTRAS E a harmonia mais dificil de trabalhar

Fonte: Issuu 2016
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A harmonia acromética € conseguida pela utilizacdo de cores neutras, ou
seja, as cores situadas na zona central do circulo cromatico, proximos ao centro

deste, que perderam tanta saturacdo que nao se aprecia nelas o matiz origina.

Figura 32: Harmoniasacromaticas

Fonte: Issuu 2016

As escalas de cores sédo usadas no controle de varias caracteristicas do
material impresso, compostas por elementos graficos que autorizam ao impressor ou
produtor grafico obter informacdes objetivas sobre as condi¢des técnicas dos

impressos, especialmente a anéalise densitométrica.

Figura 33: Escala de cores

Fonte:lssuu 2016
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Existem varios fornecedores de barras de cores, tanto no modo analdgico
como no modo digital, possibilitando acompreenséao destes elementos de controle no
arquivo digital, que sera utilizado para a gravacdo da chapa. Mais importante que
suas formas, sao as informacdes que se utiliza para padronizacéo das condi¢des de
impressao, garantindo um melhor controle sobre o material impresso. Abaixo se

encontra a analise de alguns elementos da barra de cor.
Os elementos de cor Unica, possibilitam a verificagdo densitométrica da
carga de tinta em toda a extensdo da folha impressa, trazendo ao impressor o valor

densitométrico que podera ser padronizado na impressao.

Figura 34: Elementos de cor Unica

Fonte:lssuu 2016

Elementos com cores sobrepostas sdo elementos de sobreposicéo de cores
de escala, considerados areas adequadas para a medicdo dos valores de trapping
das tintas. Através da andlise de seus valores verifica-se a existéncia de problemas,
para a aceitacdo de tinta sobre tinta, possibilitando a correcdo da sequéncia de

impressao ou a troca de tintas com problema na aceitacao da sobreimpresséao.
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Figura 35: Elementos de cores sobrepostas

Fonte:lssuu 2016

Os elementos reticulados com diferentes percentagens de ponto, geralmente
em percentagens de 25%, 50% e 75%, servem para verificacdo do ganho de ponto
do material impresso. Caso seja verificado, grandes variacées nos valores ajustados
na pré-impressao, cabe ao impressor verificar a carga de tinta e/ou a pressao dos
rolos, entre outros cuidados, para determinacdo do ganho de ponto, mantendo a

impressao nos niveis desejados pelo cliente e corretos para o impresso.

Figura 36: Elementos reticulados

Fonte:Ilssuu 2016

ARIEL AVELLAR DOS SANTOS PINGUELLI



47

5. ASPECTOS MERCADOLOGICOS

e Vendedor Interno

O Vendedor interno fica com as vendas pelo telefone, ligando para clientes
em todo o Brasil. Sdo responsaveis pelas rotas dos promotores de venda e pelos
representantes. Recebem pedidos utilizando os cédigos de cada produto e ganham

um percentual de comissao em cima de cada venda.
e Vendedor Externo
O vendedor externo percorre o local onde se encontram 0s supostos clientes
oferecendo e vendendo os produtos da empresa. Confirmam pedidos e entregas.
Mostram os produtos a partir do catdlogo que lhe € oferecido pela empresa.
Também ganham um percentual de comisséo.
e Promotor de Vendas
O promotor é qualificado para negociar com grandes varejistas, sendo
responsaveis pela reposicdo de mercadoria nesses comércios, verificando e
analisando os produtos expostos, fazendo com que o produto tenha o giro esperado.
e Representante
O representante é contratado por varias empresas, apresentando diversos
produtos e ganhando uma porcentagem. HA um representante em cada ponto
estratégico do pais.

e Distribuidor

O distribuidor é uma peca fundamental para uma empresa. Seu papel é

vender os produtos
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5.1. Publico-Alvo

Foi feito um levantamento de dados com um questionario para analisar o

maior publico da Empresa em questao, a Svili. A seguir € possivel ver os graficos:

e Género

Figura 37 : Género

Homem: 39.13%

Mulher: 60.87%

Fonte: https://www.onlinepesquisa.com

e |dade

Figura 38: Idade

+ 80 anocs: 9.52%

47-80 anocs: 9.52% 18-24 ancs: 28.657%

41-45 ancs: 19.058%:

2530 ancs: 14.25%

A7-40 ancs: 9.52%%
-3 ancs: 9.52%%

Fonte: https://www.onlinepesquisa.com
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Classificacdo do Publico

Figura 39: Classificagdo do Publico

Distribuidor: 9.09%

Wendedor Interno Svili: 27.27%

Loja media/pequena: 18.18%

Wendedor Externo Svili: 18.18%
Representante: 27.27%

Fonte: https://www.onlinepesquisa.com

Estado Civil

Figura 40: Estado Civil

Vidvo(a): 8.33%

Separadola) / Divorciadola): 8.33%

Solteiro(a): 33.33%

Casadol(a): 50.00%

Fonte:https://www.onlinepesquisa.com
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e Escolaridade

Figura 41:Escolaridade

Ensino Fundamento Completo: 8.33%

Ensino Médio Incompleto: 8.33%

Ensino Superior Completo: 41.67%

y Ensino Médio Completo: 25.00%

y

Ensino Superior Incompleto: 16.67%

Fonte:https://www.onlinepesquisa.com

e Filhos

Figura 42:Filhos

1: 25.00%

M&o tenho filhos: 33.33%

2: 16.67%

3: 25.00%

Fonte: https://www.onlinepesquisa.com

¢ Renda Mensal

SM: Salério Minimo
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Figura 43:Renda Mensal

Até 2 SM: 45.45%

2a 5 SM; 54.55%

Fonte: https://www.onlinepesquisa.com

e Horas Vagas

Figura 44:Horas Vagas

Ler livros / jornais / revistas

Mavegar pela Internet

Cozinhar

Assistir televisao

Ir ao cinema

Passar tempo com a familia

Ir a um restaurante / bar

Praticar algum esporte / exercicio fisico

viajar

Passear com o cachorro

Fonte: https://www.onlinepesquisa.com
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e Meios de Comunicacao

Figura 45:Meios de Comunica¢éo

Whatsapp

Facebook

Twitter

Instagram

E-mail

QOutros

Fonte: https://www.onlinepesquisa.com

e Como apresenta/conhece os produtos Svili

Figura 46:Como apresentar/conhecer os produtos Svili

Catdlogo

Visita de Representantes

E-mail

Site

Ligagies

Whatsapp

Facebook

Outros

Fonte: https://www.onlinepesquisa.com

Através destes resultados podemos avaliar posteriormente um perfil mais
detalhado do publico-alvo, para que o projeto grafico diagramado seja melhor

adequado de forma mais receptiva a esse cliente.
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Os resultados obtidos sao de grande importancia para o projeto. O maior
publico € o feminino, com idade entre 18 e 24 anos. As fun¢fes estdo bem divididas
e a maioria € casada e possui ensino superior completo, recebendo entre 2 a 5

salarios minimos.

5.2. Informagdes do Produto para Venda

Quadro 19: Informac¢des do Produto de venda

INFORMAGCOES DO PRODUTO DE VENDA

STOCK KEEPING UNIT Em portugués, Unidade de Manutencaode Stock esta
(SKU) ligado a logistica de armazém e designa os diferentes
itens do stock,estando normalmente associado a um

codigo identificadorinterno da empresa.

NCM (NOMENCLATURA COMUM Um cédigo de oito digitos estabelecido pelo Governo
DO MERCOSUL) Brasileiro para identificar das mercadorias e desenvolver
0 comérciointernacional, facilitando a coleta e andlise
das estatisticas do comércio exterior

PESO Peso unitario do produto em kg, g, mg, ml.
VALIDADE Validade de vida do produto.

EUROPEAN ARTICLE E o cédigo exclusivo para o produto representado por
NUMBER (EAN13) barraslegiveis por scanner.
DISTRIBUTION UNIT E o codigo de barras de 14 digitos utilizados em

verificacdo ebaixa de mdultiplas unidades de produto de
uma so vez

TAMANHO DA CAIXA As caixas de papeldo utilizadas para transporte dos
produtos despachados pela empresa usa-se o codigo
DUN-14. O tamanho da caixa é informado para a
logistica de paletizacdoquanto a empresa que compra o
produto.

QUANTIDADE POR CAIXA Informa a quantidade de produto que é armazenada
dentro da caixa

Fonte: Acervo da Autora

‘ NUMBER (DUN14) container,caixas de transporte, paletes, permitindo a
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6. ANALISE

6.1. Andlise de estruturas materiais e processos produtivos

6.1.1. Papel

A escolha do tipo de papel possui importancia no desempenho dos trabalhos
graficos. Sua selecao deve ser feita minuciosamente, pois depende a boa qualidade
de um trabalho. Influencia no custo e na apresentacédo da obra e dependendo pode
ser um fracasso ou valorizar o projeto. Deve-se avaliar o peso do papel, aparéncia,
cores e o0 tipo de impressdo, para conseguir o resultado pretendido
(COLLARO,2000).

Atualmente os papéis possuem formatos padronizados, com o surgimento do
papel continuo as medidas perderam utilidade adaptaram-se ao formato
internacional, o “DIN”, criado pela Associacdo de Engenheiros Aleméaes, para gerar
economia no uso do papel, estabelecendo uma série mais organizada de modelos
(RIBEIRO,1998).

O tamanho padronizado foi calculado para que a folha tenha a mesma
propor¢cao, por quantas vezes seja dobrada. A folha inicial tem 1 m2 - tamanho AO
nas dimensodes 841 x 1189 mm. Pela divisdo sucessiva desta, obtém-se sempre o0s
demais tamanhos Al, A2, etc, que serdo a metade do anterior e o dobro do
seguinte, sé se conseguindo esta harmonia quando as duas dimensdes da folha — x
e mantém entre si relacdo de 1:2, isto é, de 1:1, 41(RIBEIRO,1998).

No Brasil, para adequacdo das impressoras, foi determinado o uso dos
padrées AA — 76 x 112 cm e BB — 66 x 96 cm, sem interferéncia do Formato
Internacional de Papel. A Associacdo Brasileira de Tecnologia Grafica (ABTG) e a
ABNT possuem um grupo, para normatizacdo dos novos padrdoes de formatos de
papel, deixando-os conforme normas ISO e mais adaptadas as novas formas de

impressao.
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Existe grande variedade de papel utilizado na impressao. A escolha depende
ndo s6 do custo, mas principalmente do perfil buscado para a publicacdo. Oliveira

(2000) indica alguns tipos de papéis listados produtos gréaficos editoriais:

Quadro 20: Tipos de papéis

TIPOS DE PAPEIS

E o papel mais utilizado, juntamente com o
couché, apresentando uma superficie uniforme,
livre de felpas e penugem. E preparado para
suportar a acdo da umidade, apresentando uma
coloracdo branca é um dos mais baratos,
utilizado em miolos de livros

OFFSET

COUCHE Apresenta em suas faces uma fina camada de
substancias minerais, que lhe dao aspecto
serrilhado e brilhante. Utilizado para a impressao
de imagens a meio tom e em de reticulas finas.
Esse papel amassa com facilidade e as
pequenas manchas resultantes, séo dificeis de
serem removidas. E um papel caro, indicado
guando ha necessidade de uma excelente
apresentacao

De baixa qualidade, superficie aspera, variando
de alisada a acetinada. Utilizado na impresséo
de jornais, folhetos, livros, revistas e impressos.

Conhecido como fosco é mais barato do que o
couché comum e com menos brilho. Utiliza-se
em aplicacdo de verniz de alguns elementos
graficos, dando destaque maior a publicacao.
Pode ser usado em impressdes de livros e
catalogos.

Papel com revestimento couché brilhante em um
lado e no outro fosco. Suas aplicacdes sdo em
cartazes, rétulos, embalagens e impressos.

PAPEL JORNAL

COUCHE MONOLUCIDO

IMPRENSA Papel de jornal melhorado, de baixo custo, ndo
tem boa apresentacdo e pode causar problemas
em impressdes em policromia. E usado em
folhetos de baixo custo e recibos, ndo devendo

utilizar lineaturas acima de 120 LPI.

CARTAO DUPLEX E composto por duas camadas de papel: uma
branca e outra lisa. E muito utilizado em

embalagens

CARTAO TRIPLEX

E andlogo ao duplex, mas é formado por trés
camadas, utiizado em embalagens, capas de
livros e cartdes postais.

CAPA TEXTO Tem aspecto artesanal. indicado para miolos e
guarda de livros.
PAPEL BOUFFANT Leve e éspero, mantendo as suas caracteristicas
originais. E usado em impresséo de livros

Fonte: Acervo da Autora

‘ COUCHE MATE
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6.1.2.Montagem e acabamento

A montagem, de qualquer tipo de impresso, nao é feita em ordem crescente
da numeracdo de paginas. O arranjo é feito de forma que as paginas apos sua
impresséo figuem em sequéncia, assim que forem dobradas e refiladas, formando

um caderno.

O uso de folhas com tamanhos maiores facilita um maior alcance do numero
de paginas. Uma folha completa € impressa em unidades de 4, 8, 16 e 32 paginas,
apos serem dobradas, essas unidades sdo denominadas de cadernos sua juncdo
comp&em um livio (ARAUJO, 2008).

O autor ensina que o acabamento € a finalizagcdo da producdo grafica, a
escolha de um acabamento € embasada em vérios fatores como a praticidade,
durabilidade e o custo final. Para obtencdo do acabamento, as seguintes operacdes

Sao necessarias:
e Dobradura
E a dobragem de uma folha depois de impressa. Geralmente é feita numa
maquina dobradeira, preparada para realizacdo de dobras simples ou mdultiplas. Nas

magquinas rotativas, alimentadas por papel em bobinas, as folhas ja saem dobradas

em cadernos.

¢ Alceamento ou alcagem

Realiza-se o arranjo das folhas ou cadernos, para que figuem na ordem

correta para encadernacgao.
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e Encadernacéo

E a Ultima etapa no processo de acabamento de impressos paginados.

Segundo Oliveira (2000), a encadernacéo pode ser classificada em cinco tipos:

Quadro 21: Tipos de Encadernacgéo

TIPOS DE ENCADERNACAO

CANOA, DOBRA E GRAMPO, OU || E a forma mais rapida, simples e barata de se fazer brochuras.
A CAVALO E utilizada em revistas, panfletos, entre outros produtos
editoriais.

LOMBADA QUADRADA Utiliza um adesivo térmico (hot melt), dando uma aparéncia
mais sofisticada, criando uma lombada.

ENCADERNACAO COM E muito mais resistente e de custo elevado, utiliza-se em
COSTURA impressos com mais de 200 paginas ou que necessitem de
E COLA uma aparéncia distinta

ENCADERNACAO EM TELA E a de maior custo e a mais resistente, pois além da costura,
aplica-se uma tela que ajuda na unido de todos os cadernos,
junto com a cola. E destinado a publicacées, como biblias,
dicionarios e livros que vao ter intenso manuseio, edi¢cbes de
luxo e grandes volumes.

ESPIRAL E furada mecanicamente e a reunido das paginasé feita
juncdo em acessoérios metdlicos ou plasticos, por meio de
furos, que ajudam folhear o produto dependendo da sua

aplicabilidade.

Fonte:Oliveira (2000)

Existem trés tipos de capa que podem ser utilizadas na publicacdo e suas
escolhas dependem da encadernacdo. Segundo Oliveira (2000), os trés tipos

basicos sao:

Quadro 22: Tipos de Capa

TIPOS DE CAPAS

CAPA BROCHURA | Fabricada com o mesmo tipo de papel do miolo ou com um papel mais
encorpado e brilhoso. E usada em encadernacdo canoa, de lombada
guadrada e em livros com costura e cola. Nos livros, utiliza-se o papel triplex,
em torno de 250 g/m2.

CAPA DURA E mais rigida que as demais e adequada para utilizacdo em publicacdes que
exigem mais sofisticacdo e resisténcia. A sua base é de papeldo, onde se
cola uma sobrecapa impressa maior do que o formato aberto. A capa dura é
utilizada, para encadernacdo com costura e cola e quase sempre com tela.

CAPA FLEXIVEL E uma capa que definida como intermediaria € mais barata que a primeira e
mais resistente que a segunda. E impressa com papel mais grosso, de 250
g/m2, facilitando a aplicacé@o de vernizes e laminacfes. Utiliza-se em produtos
editoriais que necessitam de grande manuseio e um valor baixo. Pode ser
utilizada em qualquer tipo de encadernacédo, até mesmo a canoa. No Brasil

ndo é comum usa-la.
Fonte:Oliveira (2000)
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6.1.3. Impressao

E a etapa da impressdo do projeto, utilizando diversas tecnologias para
realizacdo do procedimento. A pré-impressdao € a fase responsavel pela
transformacao de ideias de um profissional num arquivo digital, disponivel para ser
utilizado em sistemas de impresséo na escala industrial. No sistema digital, o arquivo

é entregue em disco podendo estar em formato aberto ou fechado.

O arquivo aberto € criado pelo profissional, podendo ser aberto em qualquer
computador, que faca o uso do programa que o tenha gerado. Por este motivo,
existe necessidade de que se tenha na mesma pasta, o arquivo original, com todas
as fontes e arquivos possuidores de vinculo com o trabalho em si. O uso desse
sistema é demorado, podendo resultar num custo maior, além de ndo ser seguro,

pois o projeto original pode ser alterado.

O arquivo fechado € um arquivo de impressao gravado em disco, que utiliza a
linguagem PostScript, criada pela Adobe Systems. Tem a finalidade de informar
como os tipos e ilustragdes vdo se portar na pagina impressa. E importante
conhecer um arquivo antes de fecha-lo, pois as impressoras possuem uma ou mais

linguagens de impressao (HORIE, 2005).

Os imagesetters possuem um dispositivo chamado RIP (Rasterimage
Processor), tendo como finalidade o recebimento e interpretacdo de informacdes em
linguagem PostScript, que serd transformada em pontos e impressas no filme.
Atualmente existem dois programas para visualizagdo: o Adobe Acrobat Distiller e
Adobe Acrobat Reader.

Depois que o arquivo estiver finalizado em arquivo eletrénico é feito o seu
fotolito e posteriormente gravado na chapa. Até esse estagio, trata-se da pré-
impressao. O segundo estagio € a impressao, que consiste em colocar a chapa na
impressora para impressao dos exemplares do livro. O terceiro estagio € o

acabamento, onde é decidido o tipo de dobra, encadernacéo, aplicacdo de verniz
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fosco, e outros. Esse € o processo da producdo industrial grafica no qual o livro

recebera sua finalizacao.

Horie (2005) especifica algumas novas tecnologias para encurtar 0 processo

produtivo grafico:

Quadro 23: Tecnologias para 0 processo produtivo grafico

TECNOLOGIAS PARA O PROCESSO PRODUTIVO GRAFICO

COMPUTER-TO-FILM [} Esse processo se baseia na gravacado direta para o fotolito, utilizando
matrizes para impressdo. Ao término do processo utiliza-se a imagesetter,
gue fica com a parte de revelacdo quimica dos filmes, cépias e chapas,
permitindo que permaneg¢a nas mé&os do impressor a manipulagéo e a
substituicdo de um fotolito de impressdo se necessario. As principais
vantagens sao qualidade, baixo custo, totalmente compativel com sistemas
digitais de cores e provas de imposi¢ao.

COMPUTER-TO- Mais conhecido como CTP, esse processo utiliza a platesetter, que grava
PLATE diretamente em chapas de impressao. Nao ha o uso da copia e revelagéo
de filmes, ndo se utilizando mais produtos quimicos. As vantagens de uso
sdo menor tempo de producdo, aumento na qualidade do produto final e
reducéo de custos.

COMPUTER-TO- E um sistema de impress&o digital, que utiliza matriz de impress&o, obtida
PRESS pela gravacdo de uma imagem numa chapa, tendo as mesmas
caracteristicas que a impressao offset, mas com detalhes diferentes, a
imagem gravada na chapa por laser, expde 0s arquivos gerados nos

computadores e ndo ha revelacdo

COMPUTER-TO- Chamado de impresséao digital, ndo existe matriz, a imagem é gerada por
PRINT cargas elétricas em cilindros metdlicos internos de maquinas, que atraem
0S pigmentos e os repassam ao papel. Essa tecnologia ndo chegou a

alcancar a qualidade que a offset tem na impressao final.

Fonte:Horie (2005).

e Impressdo OFFSET

O sistema de impressdo offset € o mais indicado para uso em médias e
grandes tiragens, garantindo boa qualidade de impressdo, podendo ser usado em

qualquer tipo de papel e em alguns plasticos, caso do poliestireno.

Esse sistema pode ser tanto rotativo, como plano. A impressédo rotativa
alimenta a bobina, sendo direcionada para projetos grandes, como flyers, revistas,
jornais e livros, pois atingem um grande numero de pessoas. Em relacdo ao

tamanho de seus impressos, na rotativa o tamanho é definido pelo corte, vinco, cola
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e grampeamento. Nessa impressdo nao se deve realizar cortes especiais, pois se

torna caro.

A impressdo plana, conhecida como maquinas a folha, recebe a
denominac&o, pois trabalha sobre papel em folhas empacotados de forma plana. E
voltada para poucas impressdes, como panfletos, livros, flyers, entre outros, tendo a
facilidade de imprimir em diversas gramaturas, indicada para projetos com cortes

especiais no papel.

As matrizes do offset sdo mais rapidas de serem preparadas e mais baratas,
também, obtendo-se melhor qualidade na impressdo de reticulados, com fios ou
quadriculas. Em relacédo a distribuicdo de tinta é mais eficaz que outros tipos de
impressédo. (RIBEIRO, 1998).

A impressdo offset d4 ao diagramador a oportunidade de utilizar uma
variedade de recursos fotogréficos e maior liberdade na construcéo de layouts de

qualquer formato, cor ou quantidade de exemplares. (ARAUJO, 2008).
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7. DEFINICAO DO PROJETO

7.1. Requisitos do Projeto

Quadro 24: Requisitos do projeto
REQUISITOS DO PROJETO

Apelo principal de venda;
Catalogo de alta qualidade;

I Padrdes dentro do catalogo; I
I Contém 30 produtos. I

Fonte: Acervo da Autora

7.1.1. Papel

Sera utilizado papel couché, pela sua melhor qualidade, tanto na impressao,
resolucdo e na disposicdo do produto, necessitando de uma boa apresentacao
perante os clientes. Sua gramatura sera de 180g/m2 na capa, contra-capa e seu

miolo.

7.1.2. Processo de impressao
Como visto na fase analitica, o melhor processo de impresséo € o OFFSET,

enquadrando-se melhor no que o projeto necessita, com a aceitacdo de qualquer

tipo de formato, quantidade e cor. Que ser& produzido dentro da empresa.

7.1.3. Montagem e acabamento
A quantidade de paginas nédo esta pré-definida, pois na fase de modelagéo,

iniciar-se-ao diagramacgdes, com cada produto podendo ter alteragbes. O tamanho

do catalogo sera A5 fechado e aberto, em média tera 210mm x 300mm.
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7.1.4. Cores

Como determinado pela empresa, as cores principais do catalogo, serdo as
institucionais, sem fugir do posicionamento da marca, que Se encontra em

crescimento e a cor influencia muito nesta questéao.

7.1.5. Publico-alvo

A Svili, nunca fez um estudo de publico-alvo direcionado aos varejistas e
atacadistas. Todas essas informacdes sao importantes para conhecimento mais
profundo dos principais compradores da empresa. Assim sendo, a empresa podera
utilizar essas informacdes, tracando novas estratégias de venda, ampliando seu

negocio e criando novos lacos.
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8. MODELACAO INICIAL

Nesta etapa apresenta-se 0 estagio de esbocos do catalogo, mostrando toda
a evolucao de ideias. Serao utilizados ferramentas e métodos de criatividade para o

apoio da geracao de alternativas dentro do processo de editoragéo.

8.1. Grid e Layout

Como visto na fase de Levantamento de Dados anteriormente, LUPTON
(2006), revela que em documentos simples compor com 2 colunas oferece um layout
mais flexivel aos modelos, podendo acrescentar textos e imagens adequando ao
teor da pagina. Apliquei também um grid que contribui também para essa dinamica

nas paginas.

Figura 47: Grids Base

Fonte: Acervo da Autora

No processo de geragao dos layout foram aplicadas conhecimentos obtidos
através do livros Design Thinking de Abrose e Harris, que ajudam a transformar as
ideias possiveis, criando varias possibilidades de layouts diferentes simétrico e

assimétricos.

N&o definir um grid logo de inicio gera mais conforto na hora de gerar as

possibilidades. Um layout bem estruturado transforma um pensamento mesmo que
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que tem em cada pégina ou linha de produto.

Figura 48: Layouts Iniciais
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Fonte: Acervo da Autora
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A partir desses grids, foram feitos modelos aplicados para uma geragcao mais
detalhada oferecendo mais possibilidades de estruturas, criando mais proximidade

com o material final, usando os produtos e as informacdes de venda.

As diagramacdes se alteram conforme forma e contetdo de cada produto,
visando sempre as 2 ou 3 colunas descritas no inicio desta etapa. Também existe a
interferéncia de pequenos textos explicativos para uma certa linha de chocolates,

gerando exatiddo para o conhecimento dessa linha para o publico-alvo.

Figura 49: Geracéo de Alternativas Interiores

= - = . il

Cacau em Po Concentragoes

Zero Aglcar Com Agucar

Chocolate em Barra

Fonte: Acervo da Autora
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A partir dessas ideias é considerado possivel um bom embasamento para
geracdo dos modelos finais de cada pégina e seus produtos, seguindo um

parametro que sera adotado ainda na proxima fase.

e Capae Contracapa

Capas sao mais simples de serem realizadas pressupondo do ponto que néo
precisam de diagramacdes de colunas, tendo layouts livres. Deve-se apenas pensar
nas localizag6es de titulos e informacdes bésicas para atrair o vendedor a ter prazer

do seu préprio material de trabalho.

Figura 50: Geracgdo de Alternativas de Capas e Contracapas

CHOCOLATES

CHOGOLATES | 1,

CHOCOLATES

Fonte: Acervo da Autora

8.2. Icones

Os icones servem de apoio para conhecimento rapido do produto a ser
comentado, substituindo os textos. Aqui serdo mostrados 0s que ja sao usados pela

empresa e a criagao de outros para melhor aplicacéo.
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Figura 51: icones ja existentes

ZERO AGUCAR SEM GLUTEN 100% NATURAL VITAMINAS
JRICO EM CALCIO SEM LACTOSE COM FIBRAS COM COLAGENO]

ADOCADO COM STEVIA

Fonte: Acervo da Autora

Os icones foram gerados a partir de alguns fatores que geram conforto e
agilidade pra quem for ler o catélogo. Isso faz com que ajude e o olhar do leitor seja
guiado por esses icones, fazendo sempre com que ele lembre que tenha algo de
diferente naquele produto e que fique interessado a ler.

Os icones gerados, foram feitos com intencdo de serem a méo, assim como
as linhas de risco em volta das dicas, para que ficasse mais agradavel e menos
sério, porém profissional. Fontes usadas: Atifa e Kurnia

Figura 52: icones criados
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Fonte: Acervo da Autora
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9. MODELACAO FINAL

Nesta uUltima fase, sera mostrado o modelo mais aprimorado com o aumento
de nivel de detalhamento, tendo entdo o produto j4 para a fase de producéo
industrial. A fonte usada como base de texto foi a Mosk. Sera um catalogo com
lombada por ter uma quantidade menor de folhas (12) com acabamento em grampo.

9.1. Layout final

A partir de todas as ideias levantadas, foi criado um layout final, para criar
uma diagramacao mais linear e que tenha concordancia entre as paginas e também
gue isso gere conforto para o leitor.

Com essa disposicdo temos todas as informacfes necessarias, temos
imagens dos produtos, fotos ilustrativas chamativas, e mensagens de vendas que
faz com que a venda seja mais &gil e mais interessante. Com isso se consegue ter
motivacdo do vendedor a ter prazer do seu produto de trabalho. E também ter
melhor compreenséo e facilidade de entender cada produto com todas as paginas

sendo interativas.
Figura 53: Layout Final — Produtos

NOME DO
PRODUTO
Informagdes necessarias para
conhecimento aprofundado do
produto.
Lo ampe.
0 O produtos e
informacdes de
venda

foto
ilustrativa

informagoes diferentes

informagéo diferencial
de toda a linha

Fonte: Acervo da Autora
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J& as outras paginas, foram feitas a partir dos grids base, apresentados na
figura numero 46.

9.2. Informagdes de Venda

A disposicao das informacfes de venda ficou baseada na antiga, porém em
ordem e espacamentos diferentes, facilitando a visualizagdo e entendimento do
cliente. Contém o nome do tipo do produto no topo e sua quantidade, as outras
informacdes dentro da caixa e por ultimo a informacao de quantidade de transporte e

tamanho da caixa ou pallet.

Figura 54: Informacdes de Venda

Cartucho (03 unidades)

SKU: 0007 NCM: 1806.90.00

Peso: 42¢ DUN:1.789.767.0007-7

Validade: 01ano | EAN: 789.767.0007-0
Caixa com 12 unid. (190 x 110 x 155mm)

Fonte: Acervo da Autora

9.3. QR Code

Com a facilidade da internet e com mais informacdes, os codigos qrcodes,
fazem essa conexao do fisico pro digital. Eles foram inseridos durante o catalogo
afim de envolver os clientes que desejassem se interessar mais sobre o produto
dentro do site da empresa. No inicio do catalogo ele é explicado para que serve e

como funciona e aparece em alguns produtos.
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Figura 55: Informacdes de QR Code

O

Durante o catalogo, alguns
produtos possuem em suas
paginas QR codes, que servem
para quem queira saber um
pouquinho mais através do
Nosso site. A tecnologia esta
sempre ajudando a ter mais
informacgoes

Fonte: Acervo da Autora

9.4. Chamadas nos produtos

Os produtos para serem comprados precisam de estimulos para que sejam
interessantes e tenham atrativos diferenciados, mas para isso precisam ser ditos de
alguma forma tanto para o vendedor como para o0 comprador saber dessa
informacdo tdo importante capaz de ser fundamental para o fechamento de uma

compra.
Quase todos os produtos possuem um diferencial Unico, seja a embalagem,

sua producado, ou até mesmo o modo de consumo. Isso tudo séo diferenciais de

venda e compra.
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Figura 56: Chamadas nos produtos

Fonte: Acervo da Autora
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10. SOLUCAO FINAL

Depois de muito estudo e muito detalhamento, foi possivel ter uma solugéo
agradavel e de muito bom gosto, sendo capaz de atrair vendedores e conquistar
compradores. O catalogo foi capaz de unir a ideia, imagem e informacdes tendo o
estudo de layouts e grid que foram fundamentais para a solugcdo e acabamento final.

Sem ele, a compreensao ndo seria possivel de ser alcancada.

e (Capae Contra-capa

Na capa foi colocado apenas um fundo de cor marrom, chamativas de
chocolate, com o nome da empresa seguida de “Chocolateria”, segmentando
apenas essa parte da empresa e venda do catdlogo, informando também o que é
esse produto (Catdlogo de Produtos). Ja na contra-capa, foi colocada o link com
tamanho grande para que qualquer outra pessoa que nao seja o leitor, consiga ler o

site e entre no seu subconsciente.

Figura 57: Capa e contra capa finalizadas

nw.svili.com.br

Fonte: Acervo da Autora
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e PA&aginas de Abertura

Na primeira e segunda pagina foi introduzido o grid base, mostrado
anteriormente na fase de modelacao inicial. Nela contém o logotipo da empresa e no
seu rodapé uma frase para incentivar e motivar os vendedores a trabalhar e a

acreditar no produto de boa qualidade da Empresa, que diz:

Seu trabalho vai preencher uma parte grande da sua vida, e a Unica
maneira de ficar realmente satisfeito é fazer o que vocé acreddita ser um
6timo trabalho. E a Unica maneira de fazer um excelente trabalho é amar o
gue vocé faz. (STEVE JOBS)

Na segunda péagina é falado sobre a Svili, sua localizac&o, missédo e visao da
Empresa. Essas informacdes sdo importantes para conhecer o trabalho e qual a real

intenc@o com seus produtos no mercado brasileiro, além de vender.

Figura 58: Paginas 1 e 2

Missao

Fonte: Acervo da Autora
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e P4aginade Introducéo ao Chocolate

Informar ao vendedor de onde e como é feito o chocolate da empresa, € um
carater de transparéncia e respeito com o consumidor. Isso passa ao vendedor
todas as informacdes necessarias para saber tudo sobre o cacau, suas partes e
como é processado até chegar no produto final que é vendido.

Sempre seguindo os grid base, o catdlogo j4 se inicia comaimagem do
cacau, para impressionar e impactar o leitor. E nesta pagina que o vendedor é
informado sobre o0 QR Code, onde tem as chamadas e o icone mostrado

anteriormente.

Figura 59: Sobre o Chocolate

O Chocolate

Fonte: Acervo da Autora
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e P4agina dos produtos

As péaginas dos produtos seguem o padrédo de diagramacéao que foi mostrado
anteriormente. Todas as paginas contem uma foto de chocolate ou cacau, com

todas as informacdes, alguns icones e chamadas mostradas na fase anterior.

Figura 60: PaginaCacau em P94

Zero Agucar

Cacau em PO

Fonte: Acervo da Autora
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Figura 61:Pagina do Achocolatado

Achocolatado
Zero Acgucar

|_ZEROAGUCAR

Fonte: Acervo da Autora

Figura 62:Pagina — Chocolate em Barra

sl WM

dica 28

Svili 1257 P
hymu -
TEROACOCAR

Fonte: Acervo da Autora

ARIEL AVELLAR DOS SANTOS PINGUELLI

76



Figura 63: Pagina Drageados e Mais Um

Drageados
Zero Agucar

Fonte: Acervo da Autora

Figura 64: Pagina Barrinhas de Chocolate

Barrinha de Chocplate
Ao Leite Zero Agucar

Fonte: Acervo da Autora
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Figura 65: Pagina Bombons de Chocolate

Fonte: Acervo da Autora

Figura 66: Pagina Barrinha de Chocolate Sem Lactose

Barrinha de Chocolate
Aguica
4

Fonte: Acervo da Autora
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Figura 67: Pagina Barrinha de Chocolates Funcionais

Barrinha de Chocolate
Funcionais Zero

Fonte: Acervo da Autora

e P&gina Final

Nas ultimas paginas, foi criado um espaco de anotacdes para o vendedor,
onde ele pode querer colocar alguma informacdo de algum produto ou cliente que
seja imprenscindivel. E na ultima péagina foi colocado todas as informacbes de

contato sobre a empresa, como endereco, telefone, e-mails e o site da empresa.
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Figura 68: Pagina Final

Fonte: Acervo da Autora

e Estimativa de Prego

A impresséao offset serd feito dentro da empresa, importando o fotolito para
fazer a gravacdo da chapa de impressdo. Os fotolitos impressos em 4 cores
(CMYK)), totalizando 48 fotolitos,ficardo em R$960,00.
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11. CONCLUSAO

O projeto deu inicio com o objetivo de criar um novo catalogo de produtos da
linha de chocolate da fabrica Svili, visando ter apelo as vendas e a conquista de
novos clientes, gerando conforto e prazer na leitura e também tornando mais facil o

manuseio.

A escolha do tema se deu a partir do catdlogo antigo da empresa, que era
fraco e ndo continha interagdes ou imagens que gerassem interesse do cliente. Era
mal diagramado e apenas informacdes de venda de cada produto. Com um novo

catadlogo a empresa pode ganhar clientes e aumentar as vendas.

Como todo projeto, foi necessario seguir um método de pesquisa para que
pudesse ser apoiado e seguir uma linha cronolégica de ideias sem perder o foco do
objetivo principal. O método escolhido foi a de Volnei Antbnio Matté, que é

direcionado para o design editorial e contou com 5macrofases.

A partir disso foi possivel fazer todo o levantamento de dados necessario
sem perda de tempo com pesquisas sem importancia, ganhando mais tempo para
um trabalho melhor desenvolvido. Nisso, todos os aspectos mercadologicos, dos
codigos necessarios pra venda e quem era o publico-alvo desse projeto foram
levantados, para que tivesse maior entendimento e melhor desenvolvimento. Uma
parte muito importante foi analisar os concorrentes, a fim de obter um resultado mais

eficaz.

Para saber mais sobre design editorial, todos os tipos de impressao, papel,
dobraduras, cores, tipografias, espacamentos e layouts, tiveram que ser levantados.

Tudo que implicasse diretamente no projeto.

Na fase de Modelagao Inicial foi onde comecou a geracédo de alternativas
com a ajuda de dois grids base. Depois de muitas alternativas criadas, viu-se a
necessidade de uma digramacao padréo entre as paginas do produto, para delimitar

e gerar um modo mais confortavel de leitura.
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Ficou definido todas as caracteristicas e detalhes de cada pagina na fase de
Modelacdo Final. Tudo bem explicado e sempre com foco em atrair vendas e ter

melhor qualidade dentro do mercado.

Logo, foi criado um novo meio de apoio de vendas bem mais atrativo,
conseguindo atingir o objetivo de forma eficaz com o apoio da metodologia. O
catalogo possui 30 produtos, todos eles bem demarcados, com forma de producéo,

ingredientes e curiosidades para gerar interesse no vendedor e nos clientes.

Com este projeto, novas oportunidades poderdo surgir para dar uma
sequéncia de catalogos das outras linhas da empresa, criando assim um padrao e
deixando a empresa com um aspecto mais profissional e melhor vista dentro do

Brasil.
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