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RESUMO ANALITICO

Esta investigacdo parte da identificacdo de uma lacuna no campo do design
grafico: a auséncia de estudos que articulem a teoria da ilustracao, os principios da
identidade visual e a estratégia de packaging no contexto do café de especialidade. O
projeto centra-se no desenvolvimento de uma proposta de redesenho da identidade
visual para a marca Combi Coffee Roasters, uma das marcas pioneiras na disseminacdo
da cultura do café de especialidade no Porto, fundada em 2014. Esta marca serve
simultaneamente de caso de estudo e laboratorio experimental para explorar o potencial
estratégico da ilustracdo enquanto linguagem central de uma identidade visual.

A investigacao procurou demonstrar de que forma a ilustra¢do, em particular os
universos ilustrativos enquanto sistemas visuais coerentes, expressivos e expansiveis,
pode potenciar e humanizar a identidade de uma marca. Neste enquadramento, a linha
surge como elemento morfoldgico e expressivo central, com a capacidade de traduzir
personalidade, autenticidade e a narrativa da marca.

A metodologia adotada assenta nos principios de investigacao visual delineados
por Noble e Bestley (2016), unindo investigacdo através da pratica com métodos de
natureza qualitativa. O processo integrou revisao de literatura sobre identidade visual,
ilustracao e packaging:observacdo in loco nos espacos Combi Coffee Roasters; entrevista
ao fundador da marca e a especialistas nestas dreas de investigacdo. De forma
complementar, foram inquiridas 110 pessoas sobre os habitos de consumo de café de
especialidade e a percecdo da ilustracao nas identidades visuais deste setor.

A proposta desenvolvida abrange a criacdo de um sistema ilustrativo aplicado a
identidade visual, ao packaginga outros suportes de comunicacao da marca. O conceito
central assenta na ideia de viagem e origem: cada packaging transporta o consumidor
até ao territorio de proveniéncia do café (El Salvador, Uganda, Brasil, Etiépia e Quénia),
celebrando o terroire tornando imediata a identificacao do local de origem. A inspiracao
para o universo ilustrativo nasceu também da observacao direta dos espacos fisicos da
Combi e das atividades inerentes ao processo de torra, cujos ritmos, texturas e gestos se
traduziram numa linguagem de linha gestual e organica que percorre toda a identidade.

Os resultados evidenciam que a ilustracao, quando aplicada de forma estratégica
e sistémica, vai além da funcio estética para se afirmar como ferramenta de

diferenciacao, storytelling e humanizacdo da marca. A investigacao contribui para o
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conhecimento académico na drea do design grdfico, demonstrando o potencial
transformador de um universo ilustrativo estruturado na constru¢cdo de marcas

memoradveis, humanas e culturalmente responsdveis.

Palavras-chave: Ilustracio; Identidade Visual; Packaging Café de Especialidade;

Universos llustrativos.



ABSTRACT

This research stems from the identification of a gap in the field of graphic design:
the lack of studies that articulate illustration theory, visual identity principles, and
packaging strategy within the context of specialty coffee. The project focuses on the
development of a visual identity redesign proposal for the brand Combi Coffee Roasters,
one of the pioneering brands in the dissemination of specialty coffee culture in Porto,
founded in 2014. This brand serves both as a case study and as an experimental
laboratory to explore the strategic potential of illustration as a central language of visual
identity.

The research aimed to demonstrate how illustration—particularly illustrative
universes as coherent, expressive, and expandable visual systems—can enhance and
humanize a brand’s identity. Within this framework, the line emerges as a central
morphological and expressive element, capable of conveying personality, authenticity,
and the brand’s narrative.

The adopted methodology is based on the principles of visual research outlined
by Noble and Bestley (2016), combining practice-based research with qualitative
methods. The process included a literature review on visual identity, illustration, and
packaging in situ observation of Combi Coffee Roasters’ spaces; an interview with the
brand’s founder and with specialists in these fields; and a survey of 110 individuals
regarding specialty coffee consumption habits and the perception of illustration in visual
identities within this sector.

The developed proposal encompasses the creation of an illustrative system
applied to the visual identity, packaging, and other brand communication materials. The
central concept is grounded in the idea of travel and origin: each package transports the
consumer to the coffee’s place of origin (El Salvador, Uganda, Brazil, Ethiopia, and
Kenya), celebrating terroir and enabling immediate recognition of provenance. The
inspiration for the illustrative universe also emerged from direct observation of Combi’s
physical spaces and the activities inherent to the roasting process, whose rhythms,
textures, and gestures were translated into a gestural and organic line language that runs
throughout the identity.

The results show that illustration, when applied strategically and systemically,

goes beyond an aesthetic function to establish itself as a tool for differentiation,



storytelling, and brand humanization. This research contributes to academic knowledge
in the field of graphic design by demonstrating the transformative potential of a
structured illustrative universe in building memorable, human, and -culturally

responsible brands.

Keywords: [llustration; Visual Identity; Packaging: Specialty Coffee; lllustrative
Universes.
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INTRODUCAO
MOTIVAGOES E PERTINENCIA

A presente investigacao — que adota uma abordagem mista, de natureza
qualitativa e quantitativa, fundamentada nos principios de investigacdo - surge da
identificacao de uma lacuna entre o potencial estratégico da ilustracdo enquanto
ferramenta potenciadora da construcao de identidades visuais e consequente aplicacao
no contexto do packaging, em concreto no café de especialidade. O mercado do café de
especialidade tem registado um crescimento exponencial. Em Portugal, este fendmeno
tem crescido tendo surgido, assim, a micro torrefacao e espacos direcionados a este
segmento da cultura de café de especialidade, entre os quais o caso de estudo de
investigacao: a Combi Coffee Roasters, no Porto.

A proposta de identidade visual que foi desenvolvida para a Combi constitui
um exercicio académico de natureza especulativa, realizado no ambito da presente
investigacao de mestrado sobre o papel da ilustracao na construcdo de identidades
visuais. Nao se assume como um projeto comissionado pela marca, ou de um trabalho
realizado em contexto de estdgio em resposta a um briefing formal por parte dos seus
fundadores. A marca Combi funciona, nesta investigacao, como um caso de estudo e
laboratorio experimental: um contexto real que confere pertinéncia e ancoragem ao
projeto, sobre qual pude exercer liberdade criativa e analitica, propria do pensamento
académico e investigacdo de mestrado. Esta distin¢do ¢ fundamental para
compreender a natureza da proposta e das decisdes tomadas para a mesma a nivel
criativo — ndo como substituicdo ou critica a identidade existente, mas como
exploracao investigativa das possibilidades que a ilustracdo oferece enquanto
linguagem central de uma identidade visual. Este projeto situa-se assim, no campo do
design especulativo, onde a validade da proposta € aferida pela sua coeréncia
conceptual, rigor metodologico e pela contribuicdo para o conhecimento da drea, nao
pela sua implementacdo comercial.

Este segmento de café de especialidade caracteriza-se por um tipo de
consumidor especifico, que valoriza a transparéncia, rastreabilidade e sustentabilidade.
De forma oposta, ao setor do café comercial, o café de especialidade posiciona-se num
espectro de produtos culturais, onde a identidade visual desempenha um papel

determinante na comunicac¢ao. Num contexto de crescente proliferacao de novas
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marcas desta especialidade, observa-se uma tendéncia para a homogeneizacdo
estética, com identidades predominantemente minimalistas, que comunicam a
qualidade e confianca do produto, mas que tendem a nao valorizar a criacao de
vinculos emocionais com o consumidor. Esta constatacdo evidencia uma oportunidade
para abordagens visuais alternativas que, mantendo sofisticacao, introduzam
personalidade, narrativa e diferenciacdo.

A auseéncia de investigacao que articule sistematicamente teoria da ilustracao,
principios de identidade visual e estratégia de packagingrepresenta, assim,
oportunidade de contributo académico relevante. Portugal apresenta um contexto
particularmente pertinente para esta investigacdo, uma vez que, o mercado nacional de
café de especialidade encontra-se em fase de consolidacdo e maturacdo, com
crescimento sustentado de torrefacoes independentes, cafés especializados e
consumidores cada vez mais informados e exigentes.

Com vontade de aprofundar a drea do café de especialidade e poder explorar 0s
contextos em que a ilustracao se torna uma ferramenta potenciadora no redesign de
identidade visuais e consequentemente no seu desdobramento para o packaging a
Combi Coffee Roasters tornou-se uma oportunidade de sintetizar estas vontades.

Fundada em 2014, a Combi constitui uma das entidades pioneiras na
disseminacdo da cultura do café de especialidade no Porto, tendo desempenhado papel
educativo fundamental através da sua estratégia inicial de café movel — a iconica
carrinha Mercedes que levou o conceito diretamente ao consumidor, em festivais e
vdrias cidades do pais. Esta abordagem nao apenas demonstrou capacidade estratégica
de penetracdo num mercado resistente, mas evidenciou compreensao da importancia da
experiéncia de marca e dos pontos de contacto com o consumidor.

Todavia, a pertinéncia da selecao da Combi Coffee Roasters para esta investigacao
nao radica apenas no seu percurso ou posicionamento de mercado, mas sobretudo no
potencial identificado para desenvolvimento de identidade visual diferenciada através
de um universo ilustrativo. A andlise preliminar da marca revela uma identidade que,
embora funcional e alinhada com codigos do segmento, apresenta oportunidades
significativas de aprofundamento da personalidade, narrativa, tom de voz e

diferenciacao visual.
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A Combi possui atributos intrinsecos que favorecem a construcdo de um
universo ilustrativo coeso: a ligacdo aos produtores locais, um conceito de marca
interessante e diferente (o inicio através da carrinha Combi) e uma filosofia que equilibra
rigor técnico com espirito de comunidade. Estes elementos constituem matéria-prima
narrativa ideal para traducao em linguagem visual ilustrativa.

Simultaneamente, enquanto marca estabelecida e respeitada, a Combi representa
a escala apropriada para aplicacdo pradtica dos principios investigados — suficientemente
madura para validar a aplicacdo estratégica dos conceitos, mas com margem de
desenvolvimento que permite explorar o potencial transformador de um sistema de

identidade ilustrativo estruturado.

OBJETIVOS

Este projeto de investigacdo tem como objetivo principal demonstrar o contributo da
ilustracdo como elemento central no redesenho da identidade visual do Combi Coffee
Roasters. Pretende-se desta forma potenciar e humanizar a marca e consequentemente
ser um meio de conexdo emocional para com o consumidor. De forma a atingir esse

objetivo, a investigacao desdobra-se em varios objetivos especificos.

Objetivos Especificos
1. Fundamentar teoricamente os conceitos de identidade visual, design de

packaging ilustracdo/desenho enquanto ferramentas de comunicacao da marca.

2. Contextualizar o segmento do café de especialidade e fundamentar
teoricamente o papel da ilustracdo como ferramenta estratégica na constru¢ao
de narrativas de marca (storytelling) e conexdo emocional.

3. Analisar a identidade visual e 0 packagingatual da Combi Coffee Roasters,
identificando os valores centrais da marca e detetando oportunidades de
diferenciacao competitiva através da intervencao ilustrativa.

4. Desenvolver (Projeto): Criar uma estratégia de identidade visual centrada na
ilustracdo e desenvolver uma linguagem grafica e storytelling auténtico aplicada
aos variados suportes de comunicacao, que traduza a personalidade e humanize

d marcd.
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5. Validar a proposta visual desenvolvida, demonstrando como a aplicacao
estratégica da ilustracao fortalece a hierarquia visual e a diferenciacao no

mercado.

METODOLOGIAS

A presente investigacao adota uma abordagem metodoldgica fundamentada nos
principios de investigacio visual delineados por Noble e Bestley (2016). Segundo os
autores, a pratica do design grafico ndo deve ser entendida apenas como um exercicio
estético, mas sim como um processo sistémico de investigacdo, andlise e sintese.

Neste enquadramento, e conforme sublinha Elkins (2013), os estudos visuais
constituem um campo de investigacdo plural e critico, que exige o cruzamento de
metodologias diversas para uma compreensao aprofundada dos fendmenos visuais e das
suas implicacdes culturais e comunicacionais. O projeto insere-se no paradigma da
practice-based research (investigacio através da pratica), no qual o processo criativo e
experimentacao visual funcionam como ferramentas de producdo de conhecimento. A
proposta desenvolvida assume um cardter especulativo, na medida em que propde um
sistema de identidade visual alternativo para a marca Combi Coffee Roasters, cuja
reflexdo critica e fundamentacao projectual se encontram explanadas no capitulo 3. Esta
natureza especulativa ndo compromete o rigor metodologico da investigacdo, pelo
contrdrio, permite a exploracao de possibilidades de intervencao visual que superam as
limita¢oes e constrangimentos do contexto real.

Para assegurar o rigor e abrangéncia da investigacao, foram utilizados como
recurso varios métodos de recolha e andlise de dados diversificados, organizados nas

seguintes fases:

12 Fase — Revisdo de literatura

A primeira fase consistiu num levantamento tedrico sobre o0s conceitos
estruturantes da proposta, abrangendo os dominios da identidade visual, design de
packaging, ilustracdo e desenho. Esta revisdo bibliografica permitiu consolidar um
enquadramento teorico, estabelecer conexdes entre os conceitos e definir as bases

conceptuais que sustentam a intervencao pratica. Além dos conceitos gerais, foram
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analisados estudos de caso especificos, de identidades que utilizam a ilustra¢cdo como
elemento central da sua identidade visual e comunicacido de marca. A temadtica do café
de especialidade também foi aprofundada para uma melhor compreensdo do caso de
estudo, que atua nesse setor. A pesquisa incidiu sobre obras de referéncia, artigos
cientificos e publicacdes académicas especializadas, privilegiando autores com

contributos reconhecidos nas dreas em estudo.

22 Fase - Analise comparativa de casos de estudo

Com o objetivo de identificar tendéncias, estratégicas e critérios de eficacia no uso
da ilustracdo como abordagem central de sistemas de identidade visual, foram
analisados dez casos de estudo de marcas nacionais e internacionais do setor do café. A
andlise foi desenvolvida com recurso a uma grelha comparativa explanada no capitulo
2, construida para o efeito, que pretendia comparar 6 critérios diferentes (linguagem da
ilustracdo; paleta cromatica; flexibilidade do sistema; peso da ilustracdo na hierarquia do
sistema visual; legibilidade e coeréncia visual). Esta andlise permitiu extrair principios

orientadores e referéncias projetuais que informaram o desenvolvimento da proposta.

32 Fase - Inquéritos por questionario

Para aferir pecepcoes, hdabitos e expectativas dos consumidores em relacdo a
marca Combi Coffee Roasters e ao universo do café em geral, foi desenvolvido e aplicado
um inquérito através de um questiondrio online, ao qual foram obtidas 110 participacoes.

O inquérito foi estruturado de forma a recolher dados sobre o perfil do
consumidor, o seu grau de familiaridade com o setor de café de especialidade, a sua
percepcao e relevancia em relacao as embalagens e espacos dedicados ao consumo de
café, e a importancia atribuida a ilustracdo no contexto de escolha de um café no ato de
compra. Os dados recolhidos foram submetidos a andlise quantitativa e esquematizados

em graficos, tendo os resultados validado a relevancia da ilustragao.

42 Fase - Entrevistas semiestruturadas
Para complementar o enquadramento tedrico com perspetivas praticas e atuais
do campo profissional, foram realizadas entrevistas a peritos nas dreas de ilustracdo,

identidade visual e packaging. O objetivo é compreender os processos criativos, as
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estratégias de aplicacdo da ilustracdo em contextos de marca e ter perspetivas sobre a
importancia do uso da ilustracdo. A andlise qualitativa destas entrevistas permitird
identificar boas prdticas, tendéncias emergentes e validar pressupostos teoricos através
da experiéncia profissional consolidada. O formato semiestruturado permitiu orientar o
didlogo em torno de eixos temadticos previamente definidos, garantindo
simultaneamente abertura para que os entrevistados aprofundassem aspetos relevantes
da sua experiéncia. Foi ainda realizada uma entrevista ao fundador da Combi Coffee
Roasters, com o objetivo de compreender a génese da marca, os seus valores, visao
estratégica, posicionamento e aspiracdes relativamente a comunicacdo visual. Este
didlogo permitiu que a proposta desenvolvida refletisse autenticamente a esséncia e
personalidade da marca, e possibilitou 0 acesso a conhecimento tdcito sobre o publico-

alvo e os objetivos estratégicos que devem orientar a intervencao visual.

5% Fase — Observacao in loco

A metodologia incluiu observacdo in loco no contexto dos espacos fisicos que a
marca dispde para comercializa¢do, consumo e producdo dos produtos da Combi. Esta
observacao direta permitiu compreender a interacdo real entre os consumidores, 0
produto e a marca. Foi possivel apurar dinamicas no ponto de venda, perceber como o
consumidor interage com os diversos suportes da marca presentes no espaco fisico,
aferir formas de maximizar a experiéncia entre marca e consumidor e possiveis formas
de intervencdo no espaco para potenciar a ligacado emocional que o consumidor cria com
a marca. A observac¢ao in loco forneceu dados contextuais essenciais para informar
decisdes de design, garantindo que a proposta ilustrativa responde efetivamente as

necessidades e expectativas identificadas no terreno.

62 Fase — Desenvolvimento do projeto

O desenvolvimento da proposta de identidade visual para a marca Combi Coffee
Roasters constitui o nucleo central da investigacao e decorre diretamente de todas as
fases anteriores. Seguindo os principios da practice-based research, 0 processo
projectual foi simultaneamente objeto e método de investigacdo: as decisdes formais,
expressivas e narrativas foram tomadas de forma reflexiva e fundamentada, sendo

continuamente confrontadas com o enquadramento teorico e os dados recolhidos. A
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proposta assume um cardcter especulativo, explorando as potencialidades de um
universo ilustrativo como sistema de identidade coerente, expansivel e diferenciador. A

reflexdo critica sobre este processo encontra-se desenvolvida no Capitulo 3.

79 Fase — Validacao

A fase de valida¢do assumiu um cardcter fundamental para aferir a pertinéncia e
eficdcia da proposta desenvolvida. A relevancia do projeto encontra expressio no
reconhecimento académico obtido ao longo do processo investigativo. Com base na
presente investigacao, foi redigido um artigo cientifico (Lopes, A., & Coelho, A. R., 2026)
submetido em double-blind peer review a CONFIA - Conferéncia Internacional em
llustracdo e Animacdo, tendo sido selecionado para publicacdo no livro de atas da
mesma. Esta aceitacao constitui um indicador significativo de pertinéncia e validacdo da
investigacao desenvolvida. Paralelamente, foi elaborado um segundo artigo cientifico
com vista a submissdo a DRIVE - Conferéncia Internacional Relacionada ao Design,
alargando assim o alcance, visibilidade e validacdo do projeto. Estes contributos
reforcam a validade e o impacto da investigacao, atestando o seu valor quer ao nivel

projectual, quer ao nivel académico.

ESTRUTURA DO DOCUMENTO

O presente documento encontra-se estruturado em trés capitulos principais, para
além da introducao e da conclusido, seguindo uma organizacao logica e progressiva que
pretende conduzir o leitor desde a fundamentacao tedrica até a proposta projectual
concreta.

A introducdo contextualiza a investigacdo, apresentando as motivacoes e
pertinéncia que sustentam este estudo, os objetivos delineados que pretendem ser
alcancados com o0 mesmo e as metodologias aplicadas no seu desenvolvimento.
Estabelece igualmente, o enquadramento necessdrio a compreensdo da problemadtica
em andlise.

O capitulo 1 - Fundamentacdo Teorica dedica-se a construcdo do quadro
conceptual que sustenta a investigacao. Inicia-se com a andlise de conceitos chave sobre
marca e identidade visual, explorando e sustentando a sua importancia estratégica e

introduzindo ainda o conceito de 5° elemento numa marca. Segue-se uma reflexao sobre
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ilustracdo e desenho, que serd a base da parte projectual, com particular enfoque na linha
enquanto elemento visual estruturante. O packaging é outro conceito posteriormente
abordado, tanto na sua definicdo como no papel que desenvolve no ecossistema da
marca. Por fim, este capitulo estabelece uma intersecdo entre os conceitos acima
mencionados e aprofunda a conexao emocional entre marca e consumidor e o café como
ponte cultural.

O capitulo 2 - Estudos de Caso apresenta uma andlise empirica do tema,
iniciando-se com os inquéritos realizados sobre a relevancia do uso de ilustracdo para o
consumidor e a sua andlise e resultados obtidos. Segue-se uma andlise de onze casos
praticos de marcas que incorporam a ilustra¢ao nas suas identidades visuais. O capitulo
conclui-se com uma grelha e grafico de andlise comparativa que sintetiza os dados e a
andlise pormenorizada, feita anteriormente.

O capitulo 3 - Proposta projectual constitui a aplicacdo pratica da investigacao
desenvolvida. E feita uma breve contextualizacio sobre o café de especialidade e
posteriormente uma andlise do caso de estudo, a marca Combi Coffee Roasters. Esta
seccdo documenta todo o processo criativo, desde o brainstorming, referéncias e estudos
iniciais até a concecao das ilustracoes que irdo integrar o redesenho da identidade visual,
packagingrestantes suportes graficos. Este capitulo encerra-se com uma revisao critica
e validacao da proposta desenvolvida.

Para finalizar a conclusao sintetiza as consideracoes finais, identifica as limitacoes
do projeto e ainda aposta possibilidades futuras de estudo, seguindo-se a bibliografia,

indice de figuras e anexos.
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FUNDAMENTAGAO TEORICA

No panorama contemporaneo, caracterizado por uma saturacdo de mercados e uma
proliferacdo exponencial de escolhas para o consumidor, a diferenciacdo visual emerge
como um imperativo estratégico para a sobrevivéncia e sucesso das marcas (Wheeler,
2009). As marcas procuram formas de conseguirem uma conexao com os seus clientes e
desta forma conseguirem destacar-se. Neste cendrio, a identidade visual e o packaging
afirmam-se como pontos de contacto cruciais, funcionando como mediadores entre a
marca e o consumidor.

A identidade de marca, enquanto manifestacdo tangivel que apela aos sentidos

(Wheeler, 2009), é fundamental pois permite o reconhecimento, amplifica a
diferenciacao e torna grandes ideias e significados acessiveis. De forma complementar,
0 packagingtranscende a sua funcao utilitdria, atuando como embaixador silencioso da
marca (Klimchuk & Krasovec, 2013) e publicidade tridimensional no ponto de venda,
comunicando a personalidade, os valores e esséncia da marca.
No espectro de ferramentas visuais utilizadas para construir uma identidade, onde se
incluem o nome, cor, forma e tipografia, a ilustracdo detém um potencial singular. A
comunicacdo visual é "talvez a mais universal das linguagens" (Munari, 1971: Arnheim,
1969). Definida ndo apenas como arte, mas como uma arte funcional que comunica
visualmente contexto para uma audiéncia (Male, 2007), a ilustracio é, na sua esséncia,
comunicacdo (Zeegen, 2005). A sua capacidade intrinseca de comunicar uma ideia
através de uma linguagem visual versatil permite a criacdo de "universos ilustrativos" -
sistemas visuais coesos, ricos em narrativa e personalidade (Munari, 1971).

Esta fundamentacao teorica visa, portanto, analisar a literatura pertinente nas
dreas da identidade visual, design de packaging, teoria da ilustracdo e desenho. O
proposito € estabelecer um enquadramento conceptual solido que sustente a
argumentacao sobre o potencial estratégico dos universos ilustrativos na construcao de
marcas diferenciadas e memoraveis, com énfase na sua aplicacdo coesa ao packaging.
Assim, este capitulo iniciard com a exploracdo dos fundamentos da identidade visual e
do branding, seguida de uma andlise da ilustracdo e desenho como disciplina de
comunicacao. Abordar-se-d, subsequentemente, o papel do packaging no ecossistema
da marca, para entdo focar na intersecdo destes campos através dos universos

ilustrativos.



1.1 Marca e identidade de marca

1.1.1 Proposta de definicdo

A compreensdo do potencial da ilustracdo na constru¢do de marcas requer,
primeiramente, o estabelecimento de uma base conceptual solida sobre identidade
visual e marca. A palavra "'marca" tem origens profundas, ligadas a atos de assinalar,
distinguir e delimitar. A etimologia remete para a ideia de um sinal distintivo e visivel
colocado em algo para comunicar informacao fundamental sobre propriedade, origem
ou identidade. No contexto do design e do branding contemporaneo, a palavra "marca”
absorve e expande estes significados originais. Transporta o conceito de sinal fisico para
um conceito mais amplo e multifacetado.

Como observa Raposo (2008), "a marca é consequéncia de associacoes
decorrentes da experiéncia e cultura do recetor, tendo em conta mensagens recebidas
direta ou indiretamente da organizacido (os produtos ou servicos, objetos graficos,
embalagens, a qualidade, a retorica, os precos, a imagem do staff, os ambientes, entre
outros)". Olins (2008) afirma que uma marca, além de representar um produto, servico
ou individuo, possui ainda a capacidade de transmitir ideias complexas. De acordo com
Wheeler (2018) as marcas contemporaneas conectam-se emocionalmente com os seus
consumidores, usando a linguagem, as imagens entre outros fatores que possibilitam a
criacao de relacdes duradouras que a tornam insubstituivel.

E crucial distinguir entre a marca e a sua identidade. A marca (Brand reside
fundamentalmente na mente do consumidor; é uma "percecio visceral ( gut feeling) de
uma pessoa sobre um produto, servico ou empresa" (Neumeier, 2003). Trata-se de um
conjunto intangivel de associacoes, expectativas e sentimentos que se formam através
de todas as interacoes e comunicacoes. E um conceito muito importante, uma vez que a
medida que a concorréncia de uma empresa, servico ou produto aumenta, surge a
procura de formas para se conectarem emocionalmente com os seus clientes de forma a
criar relacoes duradouras. A forma como a marca € interpretada, afeta o seu sucesso.
Raposo (2008) reforca esta distincio ao citar Joan Costa: "a imagem grédfica nio é
identidade corporativa, ainda que esteja generalizado considerd-la enquanto tal...
graficamente apenas, ndo se constroi a imagem nem a identidade corporativa, mas
simplesmente a identidade grafica, que contribui para a constru¢do da imagem

corporativa” (p. 17).
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Segundo Calkins (2019), no ambito da abordagem da Kellogg School of
Management, uma marca define-se fundamentalmente como "um conjunto de
associacoes ligadas ao nome, marca ou simbolo associado a um produto ou servico". A
esséncia de uma marca reside na mente do consumidor e nao apenas nos ativos fisicos
da empresa. Calkins (2019) defende que a distin¢do entre um simples nome e uma marca
reside na existéncia destas ligacdes mentais; é necessdrio o consumidor vincular outros
conceitos ao nome para este se tornar uma marca. Estas associacoes sdo multifacetadas,
podendo evocar desde atributos funcionais a sentimentos abstratos. Calkins (2019)
utiliza a metdfora da marca como um "prisma". Sob esta dtica, a marca influencia a forma
como o consumidor interpreta as caracteristicas do produto, tendo a capacidade de
elevar ou diminuir a percecao de qualidade e o preco que o consumidor esta disposto a
pagar, independentemente das especificacoes técnicas intrinsecas do bem
transacionado.

David Ogilvy, citado no livro “The Brand Book: A Branding Primer”, define marca
como um simbolo complexo, que agrega os atributos intangiveis de um produto,
nomeadamente, o packaging preco, a sua historia, reputacao e forma como €
comunicado ao consumidor. Acrescenta ainda, que uma marca também ¢é definida pela
impressao que os consumidores tém das pessoas que a utilizam, bem como pela sua
propria experiéncia.

Por outro lado, a identidade de marca é a expressao tangivel e sensorial dessa
marca. "Pode vé-la, tocd-la, segurd-la, ouvi-la, vé-la mover-se" (Wheeler, 2009, p. 4).
Inclui todos os elementos visuais, verbais e outros que a empresa utiliza para se
apresentar ao mundo e comunicar a sua esséncia. A identidade ¢é a ferramenta utilizada
para construir e gerir a percecao que constitui a marca. Adjacente a identidade de marca,
ou imagem de marca, estd a identidade visual, que agrega todos os elementos graficos
que a marca utiliza para se identificar da concorréncia, formando um sistema de
identificacao visual, e englobando ainda a identidade verbal, que inclui o discurso e
narrativa que a marca utiliza para expressar os seus valores e transmitir uma mensagem
ao seu publico. Alina Wheeler (2009) reforca esta teoria ao situar a identidade visual no
centro do design gréfico, definindo-a como um instrumento estratégico que extrapola a
mera elaboracdo de logotipos ou simbolos isolados. Para a autora trata-se de um sistema

visual articulado, capaz de materializar valores, propositos e narrativas. Pedn (2009)
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expande esta conceptualizacao, descrevendo a identidade visual como uma orquestra de
elementos graficos — tipograficos, cromdticos, formais e simbolicos - disciplinados por
normas especificas que asseguram a coesao visual da marca.

A identidade de marca engloba os elementos visuais e emocionais que definem a
imagem de uma marca e a distinguem dos seus concorrentes — incluindo logotipo,
tipografia, paleta cromdtica e demais elementos que constroem uma presenca coesa e
reconhecivel (Nath, 2024). A ilustracio, enquanto componente deste sistema, introduz
uma camada de expressividade e personalizacdo que os elementos graficos mais
convencionais dificilmente conseguem alcancar. Como demonstra Markechova (2024),
a ilustracdo revela uma capacidade notdvel para comunicar identidade de forma
imediata e reconhecivel, com taxas de associacdo entre ilustracoes e contextos de marca
que atingem valores entre 84% e 97%. Esta eficdcia comunicativa ndo ¢é acidental: resulta
da forma como a identidade visual, quando coerentemente construida, molda
ativamente a resposta do consumidor (Phillips, McQuarrie & Griffin, 2014), criando
ressonancia emocional e sentido de pertenca que transcendem a mera identificacao
visual.

Segundo Alina Wheeler (2009), o conceito de brandingtranscende a dimensio
estética ou a mera comunicacao visual, configurando-se como um processo de gestao
disciplinado e estratégico. A autora define o brandingndo como um evento isolado, mas
como uma metodologia continua destinada a edificar a notoriedade da marca e,
fundamentalmente, a consolidar a fidelizacdo do consumidor a longo prazo.

“Design plays an essential role in creating and building brands. Design
ditferentiates and embodies the intangibles-emotion, context, and essence—that matter
most to consumers.” (Moira Cullen, Senior Director, Global Design, The Hershey
Company)

Como proposta de defini¢cdo, entende-se a marca como o conjunto de
associacoes, intangiveis que se formam na mente do consumidor a partir de todos os
pontos de contacto com uma organizacao, e a identidade visual como o sistema grafico
— tipografico, cromadtico, formal e simbolico — através do qual essas associagdes sao
deliberadamente construidas e tornadas percetiveis. A identidade visual ndo €, assim, a

marca, mas o instrumento estratégico que a torna tangivel, coerente e distinguivel; e a

ilustracao, enquanto elemento deste sistema, constitui um recurso expressivo capaz de
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acrescentar narrativa, cardcter e proximidade emocional aquilo que os restantes

elementos graficos apenas identificam.

1.1.2 A importancia da identidade visual

No contexto atual, marcado pela saturacdo visual e pela crescente competicao
pela atencdo do consumidor, a constru¢cdao de uma identidade de marca solida e
diferenciadora tornou-se uma prioridade estratégica (Phillips, McQuarrie & Griffin,
2014). Neste quadro, a ilustracio emerge como uma ferramenta de design
simultaneamente versatil e expressiva, capaz de ir além das limitacdes do texto e das
imagens genéricas. A sua eficdcia reside na capacidade de operar em multiplas
dimensdes em simultaneo: comunica valores, evoca emoc¢oes e constroi narrativa —
funcdes que os elementos graficos mais convencionais raramente conseguem cumprir
com a mesma densidade semantica (Nath, 2024). Como demonstra Markechovd (2024),
a ilustracdo revela uma capacidade assinaldvel de criar associacoes imediatas e
consistentes entre uma marca e o seu territorio simbolico, contribuindo para identidades
visuais mais fortes, dinamicas e memordveis num mercado cada vez mais saturado.

A identidade visual serve para unificar elementos dispares numa percecao coesa
da marca. O design, incluindo a ilustracdo, € fundamental neste processo, pois "diferencia
e incorpora os intangiveis - emocdo, contexto e esséncia — que mais importam para 0s
consumidores" (Wheeler, 2009, p. 4). A ilustracdo, com a sua vasta gama de estilos e
possibilidades expressivas, oferece um meio privilegiado para traduzir a personalidade e
os valores de uma marca numa linguagem visual tinica. Wheeler (2009) categoriza os
elementos visuais da identidade (brandmarks) em tipologias como wordmarks,
letterforms, marcas pictoricas, marcas abstratas, emblemas e personagens. Destas, as
marcas pictoricas (imagens literais reconheciveis, simplificadas e estilizadas) e as
personagens (que incorporam atributos ou valores da marca) sio inerentemente
ilustrativas. Mesmo as marcas abstratas, que "usam a forma visual para transmitir uma
grande ideia ou um atributo da marca" (Wheeler, 2009, p. 60), podem frequentemente
ser de natureza ilustrativa.

A funcdo da identidade visual ¢ eficazmente ilustrada através do conceito de
"Prisma da Marca" (The Branding Prism) proposto por Calkins (2019). Segundo este

modelo, a marca funciona como uma lente através da qual o consumidor visualiza o
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produto. A presenca de um nome ou simbolo visual reconhecido altera dramaticamente
a percecao de qualidade e valor. Os elementos de design desempenham um papel critico
ao influenciar o comportamento do consumidor, muitas vezes a um nivel subconsciente.
Tybout e Calkins (2019) observam que o design da marca, que engloba elementos visuais
(como a forma) e sensoriais, influencia significativamente as percecdes dos
consumidores sobre uma marca "fora da sua consciéncia consciente". Isto implica que a
identidade visual comunica atributos e valores antes mesmo de o consumidor processar

racionalmente a informacdo sobre o produto.

1.1.3 5°FElemento

A construcdo de uma identidade visual eficaz evoluiu e nas ultimas décadas
transcendeu a rigidez dos manuais de normas graficas tradicionais. Uma identidade
visual, tal como a conhecemos assenta em quatro pilares fundamentais: o logotipo (ou
marca grafica), a tipografia, a paleta cromatica e imagética. No entanto, ao longo dos
tempos a necessidade de adaptacdo aos multiplos contextos de contacto entre marca e
consumidor, quer digitais ou fisicos fez emergir um componente vital para a coeréncia e
flexibilidade do sistema: o quinto elemento.

O quinto elemento, é um recurso visual que expande a linguagem da marca além
do que identificamos como logotipo. Pode assumir diferentes contextos e formas e a sua
funcado primordial € evitar a repeticdo exaustiva da marca grafica e garantir que a
identidade € reconhecivel mesmo estando ausente o logotipo. Este elemento confere a
marca flexibilidade e torna-se parte da atmosfera de comunicacdo da mesma, podendo
expandir-se sem perder coeréncia visual.

Segundo Mollerup (2007), o 5° elemento é um elemento visual que, de forma
natural, ou através do seu uso frequente, fica retido na memoria coletiva dos
consumidores. Assumindo assim, um papel preponderante no reconhecimento e na
representacdo da marca. Este elemento pode ser trabalhado de forma consciente,
contudo ndo deixa de ser um processo que acontece naturalmente e de forma autonoma,
uma vez que é necessdrio tempo para a consolidacao do seu uso (Mollerup, 2007; Oliveira
& Raposo, 2021).

De acordo com Oliveira e Raposo (2021), o quinto elemento é fundamental para a

criacao de identidades visuais dinamicas e mutdveis. O uso deste elemento permite que
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a marca se adapte e transforme sem perder o seu ADN visual. Este elemento pode
emergir de diferentes formas e a partir de diversos contextos. Existem vdrias marcas que
o comprovam, nomeadamente a Nike, onde o swoosh se tornou um elemento visual de
culto, capaz de transmitir a mensagem da marca e permitir o reconhecimento do publico
sem recurso a tipografia “Nike”. Outro exemplo, em que o quinto elemento surge num
ambito diferente, no contexto da forma, a Coca-Cola, onde a iconica garrafa da marca se
assume como elemento integrante da identidade e do reconhecimento do publico. O
quinto elemento pode manifestar-se também através da arquitetura, exemplificado pela
identidade da Casa da Musica, no Porto, onde a forma inconfundivel do edificio se torna
memoravel e gera reconhecimento ao ponto de ser elemento central na comunicagao
visual da marca. (Oliveira & Raposo, 2021). A Apple também constitui um exemplo em
que o simbolo da marca, a maca, se tornou suficientemente reconhecivel para a marca
poder fazer o uso isolado da mesma e ainda assim, ser reconhecida de imediato.
Segundo adverte o professor Alvaro Sousa (2026, ver Anexo E), o chamado "5.2
elemento" ndo deve ser encarado como um mero recurso grafico circunstancial, mas sim
como um componente com um "grau muito elevado de reconhecimento, autonomia e
distintividade", capaz de remeter imediatamente para a marca mesmo quando isolado
dos elementos convencionais. Sousa (2026) realca que, para a ilustracio se conseguir
aproximar deste estatuto, "teria de possuir regras proprias, capacidade de adaptacdo a
diferentes suportes, continuidade temporal e uma relacdo muito clara com a
personalidade e os valores da marca", sob o risco de se tornar apenas uma camada visual

substituivel e dependente de modas graficas efémeras.

1.2 Ilustracdo e desenho

1.2.1 Propostas de definicdo

O desenho constitui a linguagem fundamental do ilustrador e um aspeto essencial
na investigacido e preparacdo da ilustracido (Salisbury, 2022). Segundo a definicdo
pragmatica, apresentada por Salisbury (2022), "o desenho ¢ essencialmente uma técnica
na qual as imagens sdo representadas numa superficie através da criacdo de linhas,
embora os desenhos também possam conter dreas tonais, aguadas e outras marcas nao

lineares".
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Na obra Drawing for Graphic Design: Understanding Conceptual Principles and
Practical Techniques to Create Unique, Effective Design Solutions, Timothy Samara
(2012) descreve o conceito de desenho com uma definicio que transcende a concecio
tradicional de mera habilidade artistica ou reproducao mimética da realidade. O autor
assume que no contexto do design grafico, o desenho tem uma func¢do intrinsecamente
projectual e comunicativa. Samara (2012) define a imagem desenhada ndo como um
reflexo passivo, mas como “uma interpretacao construida de um sujeito ou de uma ideia”.
Segundo o autor, esta construcdo pode manifestar-se de trés formas distintas: pela
representacao da realidade observada; através da estilizacao ou reducdo dessa realidade
a uma simplicidade iconica; ou através da apresentacdo de formas ndo pictoricas
destinadas a evocar conceitos intangiveis. (p.13)

Para Alan Pipes (2007) um designer que nio tem o poder de saber desenhar esta
em desvantagem. O autor vé o desenho como meio fundamental para exteriorizar ideias
e poder comunicar esses conceitos e pensamentos a outras pessoas.

A ilustracio, enquanto forma de expressao visual, constitui uma ferramenta
fundamental para transmitir ideias, conceitos e emocoes através de imagens. Segundo
Heller e Chwast (2017), "a ilustracio no design grdfico é uma ferramenta poderosa para
diferenciar e reforcar identidades visuais". Esta capacidade diferenciadora assume
particular relevancia num contexto de mercado saturado, onde a distin¢do visual se
torna um fator competitivo determinante. Como afirma Raposo (2008), a flexibilidade
estilistica que a ilustracao assume € uma vantagem, podendo adaptar-se para transmitir
diferentes “tons de voz”.

A tentativa de delimitar o campo da ilustracdo revela-se frequentemente num
exercicio complexo, dada a multiplicidade de papéis que a disciplina assume na cultura
visual contemporanea. A ilustracdo pode ser entendida de diversas formas dependendo
da perspetiva artistica, comercial ou social - através do qual é observada. Wigan (2008)
captura esta fragmentacdo identitdria ao descrever como a disciplina é apropriada por
diferentes agentes. Segundo o autor: “para alguns, pode ser uma forma de comunicacao
visual, ou uma atividade de resolucdo de problemas, ou um meio de comentdrio social
ou jornalismo. Para outros, pode ser uma arte aplicada num contexto comercial, ou uma

arte narrativa humana e popular. Para os designers, é frequentemente referida como
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criacio de imagem /image-making/: uma especialidade ou adjunto da disciplina hibrida
do design grafico.

A ilustracdo, enquanto disciplina visual, transcende a mera funcdo estética,
posicionando-se como uma ferramenta de comunicac¢ado estratégica de consideravel
valor, particularmente nos dominios da identidade visual e do design de packaging Alan
Male (2007) define a ilustracdo como uma "arte funcional' que comunica visualmente
contexto para uma audiéncia’, sublinhando que o seu proposito fundamental é
"comunicar uma mensagem contextualizada especifica a uma audiéncia". Esta definicao
estabelece a ilustracdo ndo como um adorno, mas como um veiculo intencional de
significado, capaz de articular a esséncia de uma marca ou produto. Quando usada com
intencdo e proposito, a ilustracao pode valorizar e humanizar uma marca. Mas, com
muita frequéncia, ela é usada apenas para dar personalidade a um design inexpressivo,
afirma Jono Holt (2025), do studio Otherway.

A aplicacdo da ilustracdo aos campos da identidade e do packaging ¢
explicitamente reconhecida por Male (2007), que afirma que "Packaging é um ramo da
pratica de design dedicado ao uso criativo e apropriado da ilustracdo”. O autor destaca o
seu poder para "proporcionar uma idealizacao de um produto sem transmitir falsidades
desnecessdrias e sem a frieza e hiper-realismo por vezes alienantes dados pela
fotografia” (Male, 2007, p. 175). A capacidade intrinseca da ilustracdo de embeber
personalidade e apelo € crucial. "O sentido inerente de linguagem visual de um ilustrador
pode realcar um produto aparentemente comum, conferir-lhe uma aparéncia
contemporanea e tornd-lo apelativo para uma base de clientes apropriada e potencial”
(Male, 2007).

Segundo Nath (2024), as ilustracdes proporcionam uma linguagem visual distinta
capazes de diferenciar uma marca, contrariamente a outras linguagens visuais como
fotografia ou graficos genéricos. As ilustracoes personalizadas tornam se uma
comunicacdo exclusiva da marca transmitindo originalidade e autenticidade, que
permite tornar facil associacdo da marca a um certo estilo de comunicacao. Através do
uso da ilustracao existe uma maior flexibilidade na transmissao da personalidade da
marca, sendo que esta pode ser adaptada e ajustada para refletir o tom de voz e os valores

da mesma.
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Uma das maiores forcas da ilustracio face a outras ferramentas de comunicacao
reside na sua capacidade de flexibilidade estilistica. Ao contrdrio da fotografia pura, que
parte de um registo do real, a ilustracdo consegue abranger um espectro vasto de
linguagens visuais, tornando possivel a escolha adequada da abordagem para transmitir
a mensagem ao publico. A ilustracio, enquanto linguagem visual (Zeegen, 2005, p. 8),
adapta a sua funcao comunicacional ao contexto especifico de aplicacao.

Face ao exposto, propoe-se, definir o desenho como o processo fundamental de
construcdo e interpretacdo visual que serve de base a prdtica do ilustrador,
materializando-se ndo como reproducdo mimética do real, mas como ato de
pensamento traduzido em linha, forma e marca grdfica. A ilustracdo, por sua vez,
entende-se como uma linguagem visual funcional e intencional, que recorre ao desenho
enquanto instrumento primdrio para comunicar, de forma contextualizada e dirigida a
uma audiéncia especifica, mensagens, conceitos ou valores que de outro modo
permaneceriam abstratos. Distingue-se de outras formas de representacdo visual,
nomeadamente da fotografia, pela sua flexibilidade estilistica intrinseca, que lhe permite
adaptar o grau de estilizacao, o tom de voz e o nivel de idealizacdo a mensagem e ao
contexto de aplicacio. E precisamente esta capacidade de mediacio deliberada entre
conceito e imagem que confere a ilustracdo o seu valor enquanto ferramenta de
comunicacao estratégica, distinta da mera funcao decorativa ou ilustrativa em sentido

lato.

1.2.2 Alinha enquanto linguagem

A linha é um ponto em deslocacdo no espaco, ou seja, uma infinidade de pontos
que resultam da conexio entre dois pontos separados entre si. Tim Ingold (2007)
aprofunda esta ideia ao descrever a linha ndo como uma forma estdtica, mas como uma
trajetoria, o registo vivo do movimento de um corpo no espaco e no tempo, inscrevendo
presenca e experiéncia no traco. A linha pode adquirir multiplas formas, sendo as mais
bdsicas, linha reta, linha curva, linha quebrada e linha mista. E através deste elemento, a
linha, que varios movimentos estético-culturais se manifestam, como por exemplo, a
linha curva que facilmente se associa a Arte Nova, um importante movimento surgido no

final do século XIX. Neste movimento os artistas expressavam-se através de contornos



fluidos e organicos. A linha curva, foi um elemento marcante de toda a expressao artistica
do Homem até aos inicios do século XX, caracterizada pela manualidade do gesto.

Contrariamente, a linha reta assume, no contexto da Revolucdo Industrial, uma
conotacdo mecanica, distanciando-se das formas organicas, embora autores como
Christian Leborg (2006), Schenk (2016), Ingold (2007) e Pallasma (2009) sugiram que
essa diferenciacdo surgiu ainda antes disso, desde que o ser humano comecou a
comunicar. Esta geometria retilinea tornou-se o 1éxico visual predominante em diversos
movimentos modernistas do inicio do século XX, com destaque para o De Stijl (1917).
Através de expoentes como Piet Mondrian, este movimento promoveu uma estética
baseada na reducdo essencialista da forma, utilizando planos ortogonais e cores
primadrias.

Para Tim Ingold (2007), a linha nio constitui apenas um elemento geomeétrico,
mas uma manifestacdo da propria experiéncia humana. Em Lines: A Brief History, o autor
descreve as linhas como tracos de movimento e de vida, afirmando que pensar,
caminhar, escrever ou desenhar sdo atividades que se inscrevem no mundo através de
linhas. Nesta perspetiva, a linha deixa de ser entendida como um simples contorno para
se afirmar como expressdo de processos, relacoes e percursos. Robin Evans, em
Translations from Drawing to Building (1997), demonstra igualmente que o desenho nio
¢ uma representacao neutra da realidade, mas um dispositivo de transformacao. Entre o
desenho e 0 objeto construido ocorre um processo de traducao, no qual as ideias se
materializam e se transformam. A linha participa ativamente nesta mediacao, tornando
visivel aquilo que ainda ndo existe. Christian Leborg (2006) identifica a linha como um
dos elementos fundamentais da gramdtica visual, responsavel pela direcdo, ritmo e
expressdo das composicoes. Segundo o autor, a linha ndo atua isoladamente, mas
estabelece relacoes com os restantes elementos da linguagem visual, contribuindo para
a construcdo do significado.

De acordo com Donis A. Dondis no livro Sintaxe da Linguagem Visual (2003)
quando os pontos se dispdem numa proximidade que torna impossivel a sua
identificacdo individual, intensifica-se a percecdo de direccionalidade, e por
consequéncia transforma-se noutro elemento visual designado de linha. Poderia
também definir a linha como um ponto em movimento, tal como afirma Paul Klee, “A

line is a dot that went for a walk”. Segundo, Wassily Kandinsky a linha geométrica



funciona como um ser invisivel, definindo-a como o rasto do ponto em movimento.
“Nasceu do movimento, e isto pelo aniquilamento da imobilidade suprema do ponto.
Aqui dd-se um salto do estdtico para o dinamico. A linha é, portanto, o maior contraste
do elemento origindrio da pintura que ¢ o ponto. Na verdade, a linha pode ser
considerada um elemento secunddrio.” (Kandinsky, 1970).

“A line is a tracking mark. It describes direction and movement from its point of
origin (the attack) to its ending point (the terminus). The movement in a line appears to
travel along its body, or stroke.” (Samara, 2012, p.26)

No contexto da ilustracdo-como-diagrama, a linha assume um papel
preponderante, vai além da funcdo figurativa para se estabelecer como um elemento
enunciador do minimalismo visual. Esteticamente, a linha ¢ caracterizada pela sua
agilidade e graciosidade, evitando a rigidez em favor de uma beleza depurada. No
entanto, o seu verdadeiro valor instrumental reside na sua aplicabilidade. O facto de
permitir uma grande adaptabilidade e capacidade combinatoria permite-lhe construir
uma linguagem visual complexa, essencial para a articulacao do pensamento cientifico.

A linha afirma-se, assim, como um mecanismo cognitivo versatil, capaz de
representar fenomenos observaveis, delinear a estrutura de problemas complexos e
servir como veiculo tanto para a especulacao de hipoteses como para a apresentagao
formal de solucoes. (Stephen, 2025)

No dominio das artes visuais, a linha possui pela sua propria natureza, uma
energia considerdvel. Nunca ¢ estdtica; constitui o elemento visual dinamico e
investigativo do esboco. Independentemente do contexto em que € inserido, configura-
se como o instrumento fundamental da pré-visualizacdo, o meio através do qual se
apresenta, em forma tangivel, aquilo que ainda ndo existe sendo na imaginacao. Deste
modo, contribui significativamente para o processo visual. A natureza linear e fluida da
linha reforc¢a a liberdade de expressdo e experimentacdo que nos possibilita. Contudo,
nao obstante, a flexibilidade e liberdade, a linha ndo é ambigua: revela-se decisiva, possui
intencionalidade e direcdo, orienta-se para um determinado fim, concretiza algo de
definitivo. Seja utilizada com flexibilidade e cardcter experimental, seja com precisao e
rigor dimensional, a linha constitui o meio indispensdvel para tornar visivel aquilo que
ainda ndo pode ser percecionado, por existir exclusivamente na imaginacdo. (Dondis,

2003).
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Segundo Dondis (2000), a linha distingue-se pela sua notdvel versatilidade
semantica e pldstica na representacdo visual. Esta pode manifestar um cardcter
exploratorio e indisciplinado no contexto de esquisso ou esboco, ou revelar-se vacilante
quando traduz graficamente conceitos ainda nao totalmente solidificados.
Adicionalmente, a linha pode expressar as intencoes inconscientes e intangiveis do
criador, como sentimentos e emocoes, tornando-se tdo pessoal como a caligrafia. Em
contrapartida a esta dimensdo expressiva, a linha pode igualmente revestir-se de
objetividade e rigor de um cartaz. E inegdvel que a linha exerce uma postura vinculativa
que interpela o olhar, e em conjunto com o ponto, forma a unidade fundamental da
sintaxe da comunicac¢do visual.

Segundo Rudolf Arnheim (1974), a percecio visual ndo é um registo estdtico de
formas geométricas, mas sim uma experiéncia de forcas dinamicas. Quando observamos
uma linha, ndo vemos apenas uma marca num plano bidimensional; percebemos a
tensdo dirigida, o movimento e a vida inerente ao traco. A linha transcende a sua
definic¢do fisica para se tornar um meio primadrio de transmissao emocional. Para o autor,
a expressao ¢ o conteudo primdrio da visdo. Antes de analisarmos as medidas ou
proporcoes de uma forma, somos atingidos pela sua qualidade expressiva — se €
agressiva, calma, timida ou orgulhosa.

Na contemporaneidade, o trabalho de Pol Montserrat (figura 1) ilustra o uso da
linha como forma de sintetizar formas complexas. O ilustrador através de um processo
de abstracdo formal reduz o objeto a sua esséncia linear. Pol assume que “ndo é um
processo fixo, mas envolve frequentemente tentativa e erro, e a remocao sistemadtica de
partes para ver onde estd o limite. Muitas vezes também faco as ilustragoes varias vezes,
tentando refind-las e encontrar os gestos mais essenciais. Por vezes, tento imaginar a
ilustracdo antes de a desenhar, como se fosse um guia passo-a-passo, e tento reduzir os
passos 0 maximo que consigo.”

Desta forma o espaco vazio participa ativamente na composicdo, na teoria de
Gestalt, este principio denomina-se fechamento: onde o espectador completa
mentalmente a forma que estd a visualizar, tornando a experiéncia de observacdo um
ato colaborativo intelectual. O autor referiu na entrevista realizada, que gosta de pensar
que parte do processo de ilustracdo acontece dentro da cabeca do observador, pelo que

calcula que esse processo possa tornar as ilustracoes mais memoraveis.
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A linha ¢ produzida através de ferramentas analdgicas que conferem as
ilustracoes textura e ruido organico, funcionando como um registo direto do movimento
da mdo, que embora controlado, preserva a organicidade e imperfeicao humana. Como
sublinha Ingold (2007), a linha ndo é um contorno neutro, mas o traco de um gesto vivido,

uma forma de presenca que a automatizacdo dificilmente consegue replicar.

%

Figura 1 - Exemplos de ilustracoes do artista Pol Montserrat Fonfe: “polmontserrat.com”

Brdulio Amanho, apesar do seu estilo particular, é também uma referéncia no que
concerne ao uso da linha. As ilustracdes desenvolvidas para o projeto Hart Bageri, como
podemos analisar na figura 2, revelam a linha como elemento central na humanizacao
da identidade visual. O artista afasta-se do rigor digital utilizando um traco gestual e
propositadamente imperfeito. A linha utilizada caracteriza-se pela espessura varidavel e
efeito rascunho, que lhe confere organicidade. Braulio Amado cria um ritmo visual

dinamico introduzindo uma tensao ludica e um caos organizado.



Figura 2 - Exemplos de ilustracoes do artista Braulio Amado Fonte: “gretelny.com/hart-bageri-

expansion”

Adicionalmente, destacam-se ilustradores cujo corpus artistico ¢ fundamentado
na utilizacdo da linha enquanto elemento morfologico organico, nomeadamente Ben
Shahn, Saul Steinberg, Quentin Blake e Quino. Embora as suas linguagens visuais
apresentem particularidades distintas, convergem na explorac¢do da linha enquanto
elemento fluido e expressivo. A revalorizacdo do traco gestual e manual nestes autores
transcende a mera representacdo figurativa, conferindo a obra uma densidade
comunicativa e uma subjetividade inerente a estética do desenho livre. Shahn utiliza
uma linha frequentemente fragmentada e dspera, como observamos na figura 3. A sua
organicidade nao vem da suavidade, mas da honestidade do erro e do tremor. A linha ¢

usada para evocar empatia e realismo social.

Figura 3 - llustracdo de Ben Shahn Fonte: “mutualart.com”
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Para Steinberg, a linha ¢ uma extensdo do pensamento. Como representado na
figura 4 uma unica linha continua pode definir um aglomerado de conceitos. A sua linha
¢ ludica e ironica, metamorfica e puramente intelectual, explorando o desenho como
uma forma de escrita. Blake ¢ conhecido pelo uso da linha rdpida e esquicada, criando
textura na ilustracao, como representado na figura 5. O seu traco ¢ altamente gestual,
transmitindo uma sensacdo de movimento e energia. A organicidade aqui manifesta-se
no dinamismo: 0s personagens parecem estar no meio de uma acao, capturados por um

traco que flui sem hesitacao.

Figura 4 - llustragao Saul Steinberg com uso de linha continua e linha com mancha

Fonte: “atelierartesaude.blogspot.com”

O criador das ilustracoes para a saga de livros Mafalda, Quino, utiliza a linha para
construir expressividade emocional e critica social. Embora o seu traco possa parecer
mais contido que o de Blake, é profundamente organico na forma como define a
anatomia para enfatizar sentimentos e como contrasta a linha com o uso da mancha,

como ilustra a figura 5.
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Figura 5 - Ilustracdo Quino para a obra literdria Mafalda

Num contexto visual contemporaneo marcado pela proliferacdo de imagens
digitais e pela crescente utilizacdo de sistemas de inteligéncia artificial generativa, a linha
manual adquire uma relevancia cultural renovada. Uma certa homogeneizacao estética,
decorrente das imagens produzidas com recurso a Inteligéncia Artificial, tende a gerar
linguagens visuais mais previsiveis. Em contraponto, a modulacdo da linha tracada
manualmente preserva caracteristicas associadas ao gesto intrinsecamente humano, a
imperfeicdo e a sua singularidade. Schenk (2016) salienta que o desenho mantém a
capacidade de registar ativamente o pensamento que demonstra as hesitacoes, 0s
desvios e as descobertas inerentes ao processo criativo.

Alan Male (2007) destaca igualmente que a ilustracio permite construir linguagens
visuais distintivas e carregadas de personalidade, contribuindo para a diferenciacdo e
autenticidade das marcas. Coelho et al. (2025) argumentam que o desenho continua a
constituir um instrumento cognitivo e uma forma de producdo de significado,
precisamente por preservar uma dimensdo subjetiva e corporal que dificilmente pode
ser reduzida a processos automaticos. Neste sentido, a persisténcia da linha manual ndo
representa uma oposicao nostdlgica a tecnologia, mas antes a afirmacao de uma
linguagem visual capaz de comunicar humanidade, imperfei¢cao e autenticidade. Num
panorama visual marcado, cada vez mais, pela homogeneizacdo, o desenho manual
surge como um fator de diferenciacdo e como um potencial «quinto elemento» das

identidades visuais, capaz de introduzir singularidade, memoria e conexdo emocional.
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1.3 Packaging
1.3.1 Proposta de definicdo

O design de packaging refere-se ao processo de criacdo e desenvolvimento de
embalagens que protegem, comunicam e promovem um produto. Segundo Klimchuk e
Krasovec (2012), "o packaging design é a fusio da forma, estrutura, materiais, cor,
tipografia e elementos grédficos para tornar um produto atraente e funcional". Esta
definicao sublinha a natureza multidisciplinar do packaging, que articula consideracoes
funcionais, estéticas e comunicacionais.

Ladislav Sutnar, foi uma figura importante no tema do packaging, uma vez que
antes do seu livro Package Design: The force of visual selling, em 1953, a packaging ra
tratada na cultura do design como um territorio periférico. Esta publicacdo representa o
primeiro momento em que a packaging é abordada de forma sistémica e tedrica como
dominio especifico do design visual (Sutnar, 1953). O proprio titulo, traduz uma
declaracdo pragmatica: refletindo a packaging ndo apenas como um contentor neutro,
mas como uma forc¢a e forma ativa de comunicac¢ao, uma superficie onde a identidade
de um produto se torna visivel, tangivel e persuasiva.

De acordo com Stewart (2008), o packagingé definido, na sua forma mais bdsica,
como o ato de conter, proteger e publicitar produtos. Contudo, o autor expande esta
visdo, referindo que se constitui como uma ferramenta estratégica de comunicacao e
gestdo comercial que deve harmonizar as exigéncias técnicas de producdo com 0s
valores da marca e as expetativas do consumidor.

A packaging funciona como o primeiro ponto de contacto do consumidor com um
produto, influenciando as decisoes de compra em segundos. Segundo Alhamdi (2020),
as caracteristicas do packaging que afetam o consumidor sdo o seu design, formato, cor
e tamanho. Uma vez, que um cliente tende a passar de cinco a sete segundos a observar
um produto numa prateleira de uma loja, o designer precisa de considerar todas estas
informacoes no desenvolvimento de uma imagem distinta e diferenciada para se
destacar da concorréncia (Roncarelli & Ellicott, 2010).

Esta constatacdo evidencia o papel determinante do design visual na experiéncia
de consumo contemporanea. Ambrose e Harris (2017) complementam esta perspetiva ao
afirmar que "o design de packaging deve equilibrar criatividade e funcionalidade para

garantir uma experiéncia eficaz para o consumidor". O packagingfunciona, assim, como
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uma extensdo da identidade da marca, transmitindo aos consumidores 0 que a marca
representa, enquanto captura a atenc¢ao através de elementos visuais distintivos.
Gérard Caron, citado em The Package Design Book (Pentawards, 2013), observa
que a ilustracdo tem vindo a recuperar o seu lugar legitimo no design de packaging
contemporaneo. Sem comprometer o uso da fotografia, é reconhecida como um meio
eficaz para introduzir humor, ironia ou elementos caricaturais, podendo igualmente ser
utilizada com fins decorativos ou para a criacdo de uma determinada ambiéncia visual.
Para definir o conceito de design de packaging propde-se a definicao de processo
estratégico de concecdo que articula forma, estrutura, materiais, cor, tipografia e
elementos graficos com o objetivo de proteger, conter e comunicar um produto,
funcionando simultaneamente como ferramenta de gestao comercial e como extensao
tangivel da identidade da marca. Nao se trata, portanto, de um territorio periférico ou de
uma funcdo meramente utilitdria, mas de uma superficie ativa de comunicacdo e
persuasdo, através da qual a marca estabelece, por vezes, 0 seu primeiro e

frequentemente, decisivo ponto de contacto com o consumidor.

1.3.2 O papel do packagingno ecossistema da marca

A relacdo entre packagingbranding tem vindo a estreitar-se nas ultimas décadas.
Segundo Ambrose e Harris (2011), no livro Packaging the Brand, a packaging e o seu
design tém vindo a desempenhar um papel cada vez mais proeminente no exercicio de
branding, a medida que o ambito e a extensao do branding aumentaram. Jd ndo se trata
apenas da necessidade de conter e proteger um produto; consequentemente, a
packaging tornou-se mais sofisticada e desempenha atualmente um papel fundamental
no processo de comunicacdo da marca.

Richard Gerstman desenvolve esta ideia ao argumentar que "packaging is
branding’, afirmando que a packaging as marcas estdo profundamente interligadas.
Como citado em Ambrose e Harris (2011, p. 14), enquanto alguns defendem que a
packaging é apenas um elemento de um conjunto de comunicacio mais vasto (incluindo
publicidade, relacoes-publicas e meios digitais) outros sustentam que a packaging as
marcas sao inseparaveis.

Historicamente, as funcdes primdrias do packaging ram centradas na logistica:
como forma de conter, proteger, preservar, transportar e informar sobre o produto que
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se estd a adquirir (Klimchuk & Krasovec, 2013; Bloser, 2012). Ainda que estas func¢oes
permanecam essenciais, o seu papel estratégico no marketing e branding expandiu-se.
Num mercado competitivo, a packaging transforma-se numa ferramenta de marketing
vital. Atua numa dimensdo publicitdria com o proposito de captar atencdo do
consumidor, diferenciar-se da concorréncia e comunicar a personalidade da marca. O
packaging ndo existe de forma isolada, ele ¢ uma manifestacido direta e palpavel da
identidade da marca (Bloser, 2012). Como tal, deve ser coerente com a linguagem visual
definida para a marca.

Sutnar (1953) deixa o seu contributo para a teoria do packaging da identidade

visual regendo-se na formulacdo de trés principios operacionais que estruturam a sua
abordagem ao design de packaging. Sao o interesse otico, simplicidade visual e
continuidade visual, constituem uma grelha conceptual que permanece estruturalmente
vdlida no design de identidade e packaging contemporaneos. O interesse Otico
reconhece que a packaging compete visualmente num ambiente saturado: a imagem
tem de captar a atencao do consumidor antes de poder comunicar. O segundo exige que
a forma grafica (tipografia, ilustracao ou cor) seja suficientemente clara e objetiva para
ser lida e compreendida em fracoes de segundo. O terceiro, talvez o mais sofisticado,
aponta para a dimensao sistematica da identidade: a coeréncia entre elementos permite
ao consumidor construir uma leitura fluida e reconhecivel da marca.
E neste terceiro principio, a continuidade visual, que a contribuiciio de Sutnar toca mais
diretamente a teoria da identidade visual contemporanea. A continuidade nio é apenas
uma qualidade estética; ¢ um mecanismo cognitivo que permite o reconhecimento, a
memoria e a fidelidade. Uma packaging que mantém continuidade formal com outras
embalagens da mesma marca ndo estd apenas a ser coerente: estd a construir um sistema
de identidade que funciona cumulativamente no tempo e no espaco.

Conforme afirma Alvaro Sousa (2026, ver Anexo E), a identidade visual vai além
da funcdo meramente identificadora ao "acrescentar valor percebido ao produto”,
sugerindo atributos como proximidade, inovacdo ou cuidado artesanal. Sousa (2026)
realca que o packaging se transfigura em "identidade materializada" quando os seus
elementos distintivos adquirem autonomia, convertendo-se num mediador decisivo na

decisdo de compra, embora refira que, em marcas de menor dimensao, este impacto
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exija consisténcia, exposicao e continuidade temporal para consolidar a sua forca
simbdlica no mercado.

A importancia do packaging estende-se além do ponto de venda, influenciando a
experiéncia de utilizacdo e a percecido pés-compra (Wheeler, 2009, p. 18). Atualmente, a
experiéncia do “unboxing’, a ergonomia da packaging a sua funcionalidade no uso
quotidiano contribuem para a satistacdo do consumidor e a sua lealdade a marca. Da
mesma forma que, as tendéncias contemporaneas, como exigéncia de sustentabilidade
(Wheeler, 2009, pp. 70-71) e o design focado na experiéncia do utilizador reforcam a
importancia de um design de packaging ponderado. O packaging torna-se um reflexo
tangivel dos valores da marca, sejam eles a responsabilidade ambiental, a inovacdo ou o
cuidado artesanal.

O design de packaging é apresentado pelo autor Stewart (2008) nio apenas
como um involucro funcional, mas como um elemento indissocidvel de estratégia de
branding. E necessdrio compreender esta relacio entre conceitos, uma vez que a
packaging serve para materializar a identidade e o tom de voz de marcas novas ou para
dar continuidade a marcas ja estabelecidas. Segundo o autor, deve existir uma
sensibilidade apurada para os valores da marca, de forma a assegurar que o resultado do
design consiga “estabelecer, identificar e reforcar estes valores no ponto de venda e
facam da marca uma recordacio positiva na experiéncia do consumidor (Stewart, 2008).

Desta forma, a packagingatua como o principal ponto de contacto fisico entre a
promessa da marca e a percecdo do cliente. Em concordancia estd Sutnar (1953) que
pressupde que a packaging é, antes de mais, um instrumento de identidade. A imagem,
seja de que tipologia for, ao ocupar a sua superficie nio comunica apenas o nome do
produto ou a sua funcdo, deve comunicar o cardcter e “tom de voz” da marca, 0S seus

valores implicitos, o seu posicionamento cultural.

1.4 Universos ilustrativos

1.4.1 A intersecdo: universos ilustrativos na identidade visual e packaging

O conceito de universo ilustrativo ndo encontra, na literatura existente, uma
definicdo sistemdtica e operacional. Wheeler (2009) e Munari (1971) aludem a
capacidade da ilustracdo para construir mundos visuais coerentes e reconheciveis, sem,

no entanto, proporem uma conceptualizacio estruturada. Peén (2009) descreve a
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identidade visual como uma "orquestra de elementos graficos disciplinados por normas
especificas que asseguram a coesdo visual da marca", aproximando-se da ideia de
sistema, mas sem a dimensao narrativa e expressiva que o conceito aqui proposto
implica. Lupton (2017), por sua vez, argumenta que o design conta histérias através de
sistemas visuais coerentes, sublinhando que a narrativa ndo ¢ um elemento adicional,
mas deve ser uma propriedade principal do préprio sistema. E a partir desta
convergéncia de ideias e perspetivas que a presente investigacdo propde a seguinte
definicao:

Um universo ilustrativo é um sistema visual coerente, expressivo e expansivel,
construido a partir de um conjunto articulado de decisdes formais, expressivas e
narrativas que conferem a uma marca uma presenca grafica diferenciadora e
reconhecivel. Distingue-se de um mero estilo grafico pela sua natureza generativa: ndo é
um arquivo fechado de imagens, mas uma gramatica visual com logica interna propria,
capaz de crescer, adaptar-se a novos suportes e transmitir um storytelling, mantendo
sempre a coesao e reconhecibilidade do todo.

A par desta transformacao estética, importa convocar o quadro tedrico proposto
por Manovich (2001; 2013), cujo pensamento oferece ferramentas conceptuais
fundamentais para compreender a condicao visual contemporanea em que 0S universos
ilustrativos operam. Em 7/he Language of New Media (2001), Manovich identifica a 1ogica
da base de dados como principio organizador da cultura visual digital: ao contrdrio da
narrativa, que pressupde sequéncia, intencdo e causa, a base de dados organiza
elementos de forma modular e permutdvel, sem hierarquia interna fixa. Esta distin¢ao é
operacionalmente relevante para o presente estudo: enquanto a imagem gerada
algoritmicamente tende a funcionar segundo uma logica de base de dados —
combinando elementos visuais a partir de vastos corpora sem uma intencionalidade
autoral singular —, o universo ilustrativo opera segundo uma logica narrativa,
construindo coeréncia e significado através de relacdes entre elementos, nao pela sua
mera acumulacao.

Em Software Takes Command (2013), Manovich aprofunda a nocio de software
como forma cultural, argumentando que as ferramentas digitais ndo sdo neutras, mas
inscrevem nos objetos que produzem as suas proprias logicas de operacio:

modularidade, automatizacdo, variabilidade e transcodificacdo. Aplicada ao design de
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identidade visual, esta perspetiva permite compreender de que forma as plataformas de
geracdo de imagem por [A tendem a produzir resultados visualmente coerentes, mas
estruturalmente genéricos — outputs de sistema, ndo propostas autorais. E neste
contexto que a ilustracdo manual emerge como contraposicao estratégica: nao apenas
como escolha estética, mas como afirmacao de uma gramadtica visual com logica interna
propria, irredutivel a remixabilidade algoritmica. O universo ilustrativo, tal como aqui
proposto, € precisamente o oposto de um output de base de dados: é um sistema com
autoria, com intencdo narrativa, e com a capacidade de crescer de forma coerente sem
perder a sua singularidade expressiva.

Nesse sentido, associa-se ao que Olins (2003) descreve como a capacidades de
um sistema de identidade para comunicar de forma coerente e com impacto emocional
em multiplos pontos de contacto, ou ainda, Mollerup (2007) que identifica como a funcdo
simbolica e diferenciadora das marcas visuais no espaco competitivo contemporaneo.

Neste conceito € central a ideia de dimensdo narrativa. Lupton (2017) argumenta
que o design é, na sua esséncia, uma forma de contar historias. Sendo que os objetos, as
proprias imagens e sistemas visuais constroem significado e narrativa através da
sequéncia, do contexto e da experiéncia do utilizador. Um universo ilustrativo atua nessa
mesma logica: ndo apresenta imagens isoladas, mas constroi uma gramadtica visual
habitdvel, com personagens, atmosferas e logicas proprias que tornam a marca numa
entidade narrativa. Esta capacidade de expansdo e adaptacdo aproxima-o ao conceito
das identidades visuais dindmicas, estudadas por Coelho e Dias (2022), que demonstram
como 0s sistemas identitdrios contemporaneos privilegiam a flexibilidade e a
interatividade sem comprometer a reconhecibilidade.

O desenho constitui o substrato generativo deste universo. Schenk (2016)
demonstra que o desenho permanece, mesmo atualmente na era digital, um instrumento
fundamental de pensamento e de geracdo de forma no processo de design. Argumenta-
se que a pratica do desenho manual ndo foi substituida pela tecnologia, foi apenas
reconfigurada, originando assim a prdtica hibrida que articula o gesto manual com 0s
meios digitais. Foi a metodologia utilizada no desenvolvimento prdtico desta
investigacio, com o uso de recursos manuais e posterior manipulacio digital. E através
do desenho que se exploram, testam e fixam as decisOes visuais que definem a identidade

expressiva de um universo ilustrativo. O desenho ndo tem de ser necessariamente um
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resultado, mas um processo de pensamento visual: uma forma de ver, questionar,
esquematizar e construir através da forma. Arnheim (1969) jd havia referido esta
dimensdo cognitiva da imagem, ao argumentar que o pensamento visual ndo funciona
apenas como complemento do pensamento verbal, mas sim, como uma forma autonoma
de cognicdo, através da qual se organiza, interpreta e comunica pensamentos ou ideias.

E nesta intersecio entre gesto, pensamento e forma que o universo ilustrativo
encontra a sua origem: ndo numa decisao estética isolada, mas num processo continuo
de exploracao e sintese visual. Esta relacdo entre o desenho enquanto pratica e o design
enquanto pensamento é também aprofundada por Coelho et al. (2025), que colocam o
ato de desenhar no centro da formacdo e da investigacdo em design, reconhecendo-o
como veiculo privilegiado de construcdo de significado visual e de desenvolvimento do
pensamento projectual.

O verdadeiro poder de um "universo visual" reside no equilibrio entre dois ideais
de marca fundamentais: coeréncia e flexibilidade (Wheeler, 2009, pp. 42, 44). Quando se
aborda a questdo sobre como incorporar ilustracdo num sistema de identidade visual
para que ele possa ser mantido a longo prazo a ideia central ¢ a: flexibilidade. Matthews
e Robinson-Leo (conforme citado em The Brand Identity, 2022) afirmam que a ideia deve
ser criar uma marca com um tom e uma abordagem, nao um estilo especifico, uma vez
que a medida que as tendéncias mudam, as marcas precisam de se manter atualizadas.
“Acreditamos que as marcas precisam de crescer e evoluir, e ndo devem ser muito rigidas
- queremos incorporar essa flexibilidade desde o inicio.”

A coeréncia € alcancada através da consisténcia do estilo ilustrativo e da
linguagem estabelecida para a marca, garantindo assim o efeito de reconhecimento e
confianca. Contrariamente a uma identidade visual rigida, um sistema de ilustracao pode
ser expandido e adaptado. Permite a marca “posicionar-se para mudanca e crescimento
no futuro” (Wheeler, 2009, p. 44). Esta capacidade de criar um sistema que €
simultaneamente estdvel (coerente) e dinamico (flexivel) é o que torna os universos
ilustrativos uma ferramenta estratégica central na intersecc¢ao da identidade visual e do
packaging.

Daryl Travis (2000) concebe a marca contemporanea essencialmente enquanto
uma relacdo estabelecida com o cliente, a qual se transfere progressivamente do dominio

da logica para o dominio das emocoes, culminando numa imagem ou reputacao de
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natureza mental. Esta transicdo reflete a crescente importancia dos vinculos emocionais
na construcao da identidade, na medida em que as decisdes de consumo deixam de
fundamentar-se exclusivamente em critérios racionais ou funcionais para se alicercarem
em conexoes afetivas e experiéncias subjetivas. Assim, a marca consolida-se nao apenas
através dos seus atributos tangiveis, mas também mediante a capacidade de estabelecer
ressonancia emocional com o0 seu publico, gerando percecdes e associacdes que
transcendem a mera dimensao utilitaria do produto ou servico.

A nivel visceral, 0 packaging utiliza o universo ilustrativo para evocar sensac¢oes
imediatas. A linguagem de ilustracdo utilizada ou a paleta cromadtica sdo escolhas que
comunicam instantaneamente o tom de voz que a marca quer transmitir com um
produto. Como aponta Lupton (2017), o design deve gerar deleite e surpresa, e a
ilustracdo ¢ um elemento primordial para transformar uma caixa utilitiria num objeto
de desenho.

A identidade visual que utilizam universos ilustrativos proprios consegue
apropriar-se do que Lupton (2017) apelida de “arco emocional” (Inicio, meio e fim). O
inicio marcado pela expectativa, antes de conhecer a marca, antes do toque na packaging
onde reside a curiosidade. No meio, ¢ onde existe a interacdo com o produto e a marca,
e por fim a memoria, o que fica agregado a nos apos a interacdo. Em vez do uso de um
logotipo estdtico, se a marca se munir de um universo ilustrativo permite que exista uma
narrativa através dos diferentes pontos de contacto. O que permite estabelecer empatia,
uma vez que existe uma aproximacdo e humanizacdo entre a relacdo marca e
consumidor.

O uso de ilustracao no design de embalagens oferece uma versatilidade estilistica
unica e diferenciacio na prateleira, permitindo que o produto reflita com mais precisao
o tom de voz da marca. Segundo Stewart (2008), a ilustracio possui a capacidade de
transmitir uma “vitalidade dificil de capturar mediante a fotografia, mesmo em esbocos
mais simples”. Numa era dominada por imagens digitais perfeitas, Stewart (2008) afirma
que embalagens com ilustracoes que privilegiam a manualidade podem proporcionar
um "caminho estimulante" para os consumidores, oferecendo uma qualidade artesanal
que muitos clientes valorizam e até colecionam.

A perspetiva designer Sérgio Correia (2026), oferece um contributo relevante para

a compreensao do papel estratégico da ilustracdo na comunicacdo de marca. Correia
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sublinha que a ilustracdo, entendida num sentido amplo, que inclui o dominio da
tipografia expressiva e da palavra-imagem, tem a capacidade de "transportar para um
universo construido, imaginado, assente em referéncias tangiveis". Funciona como uma
metdfora visual capaz de transmitir valores subjetivos e emocionais que outras
abordagens, como a fotografia ou o design geométrico, dificilmente conseguem atingir
com a mesma profundidade. Esta leitura converge com a proposta de Wheeler (2009)
sobre a identidade visual enquanto sistema capaz de materializar emocdo, contexto e
esséncia, e refor¢ca o argumento de que a ilustracdo opera num plano emocional e
humanizado elevado precisamente pela sua dimensdo pldstica multidimensional. No
contexto especifico do packaging, Correia (2026) acrescenta uma distincio
operacionalmente util: o consumidor estabelece contacto com a packaging m dois
momentos distintos: um primeiro de cariz emocional e comercial, onde o packaging
comunica a distancia e em contexto de ruido visual, e um segundo de cariz informativo,
onde dados técnicos como origem e propriedades completam a experiéncia. Esta
dualidade funcional do packaging reforca a pertinéncia de uma identidade visual
ilustrativa que seja simultaneamente expressiva e hierarquicamente legivel.

Os conceitos anteriormente abordados sobre a eficdcia dos universos ilustrativos
na construcao de uma identidade visual contemporanea encontra uma aplicacdo pratica
no projeto desenvolvido pela Pentagram, sob a direcao de Matt Willey, para o restaurante
Super Peach, integrante do grupo Momofuku. E uma referéncia relevante para
comprovar o poder da ilustra¢ao e do design em materializar conceitos abstratos, neste
caso, a ideia de contraste, utilizando uma linguagem visual que substitui a rigidez pela
expressividade manual, como observamos na figura 6. O eixo conceptual do Super Peach
reside na interseccao entre o familiar e o surpreendente, o polido e o ludico. Para traduzir
visualmente esta dicotomia, a equipa de design colaborou com o ilustrador Pol
Montserrat (2026), “a ideia era criar ilustracdbes que fossem realmente cruas e
irreverentes, tanto no conceito como no estilo. No que toca ao conceito, tentei apresentar
ideias estranhas: cenas que misturassem animais com pessoas ou elementos de
restauracao, tirando as coisas do contexto ou retratando cenas de formas que seriam
grotescas ou geralmente evitadas. O estilo precisava de ser espontaneo e rapido, por isso
criei muito mais material do que costumo fazer e realizei muitas iteracoes rapidas sobre

cada ideia.”



Figura 6 - llustra¢ao de Pol Montserrat para a identidade visual do restaurante Super Peach

Fonte: “www.pentagram.com”

Este projeto comprova que a ilustracao pode adquirir o papel principal e funcionar
como unidade fundamental de uma identidade. A figura 7 demonstra o uso de
personagens e tracos organicos que proporciona momentos de humor em diversos
suportes. O uso exclusivo de preto e branco € propositado para conferir o protagonismo

absoluto a ilustracdo evitando saturacao visual.

Figura 7 - llustracao de Pol Montserrat uso de personagens e tracos organicos

Fonte: “www.pentagram.com”

O café El Magnifico constitui outro exemplo prdtico da aplicacdo de um universo
ilustrativo numa identidade visual. A semelhanca do caso de estudo desta investigacao,

¢ também uma marca de café de especialidade que detém submarca de chds Sans&Sans,



operando tanto no retalho como através de espacos fisicos abertos ao publico. A
identidade visual caracteriza-se pela sua mutabilidade tendo-se progressivamente
adaptado as diferentes fases e evolucoes da marca, o estilo de ilustracdo sendo versatil
tem permitido expandir a narrativa conforme as necessidades. O estudio Requenas foi o
responsavel pelo reposicionamento estratégico da marca e pelo desenvolvimento de um
personagem que humanizava e aglutinava os valores da marca e projetava as mensagens
que pretendiam transmitir. Esta estratégia foi replicada na Sans&Sans com um
personagem complementar, garantindo uma linguagem comum entre as marcas. Como
afirma, Requena (2023) a criacdo de personagens/ mascotes € a intersecio mais
dinamica da ilustracdo, branding e publicidade. Assume-se como uma personificacdo da
identidade e dos valores de uma marca, de forma mais proxima e empdtica. Nao devendo
ser encarada como um substituto da marca, mas como um complemento da mesma.
Atualmente, a marca utiliza estas personagens de forma mais secunddria e evoluiu
para uma nova linguagem, que mantém a ilustracdo como eixo central da comunicacao.
Com o intuito de reforcar a premissa de que os cldssicos transcendem o tempo e as
tendéncias efémeras, foi concebido o conceito "New Classics" que funciona como
homenagem particular as historicas cafeteiras e chaleiras do século XX, criadas pela
criatividade de grandes designers industriais como Aldo Rossi, Michael Graves ou
Alphonso Bialetti. A aplicacdo prdtica deste universo ilustrativo baseia-se em formas
sintetizadas e cores vibrantes como verificamos na imagem 8, marcando assim um novo
capitulo na marca. Esta linguagem grafica estende-se pelos diversos suportes da marca,
nomeadamente 0s sacos e as caixas de transporte (figura 9). De forma a manter a
harmonia institucional, a submarca Sans&Sans acompanha esta evolucdo estética,
adaptando apenas a paleta cromdtica para tons mais frios, adequados a natureza do

produto.
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Figura 8 - llustracdo para o café El Magnifico Fonte: “cafeselmagnifico.com
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Figura 9 - Exemplo de aplicacdo do universo ilustrativo aos suportes graficos Fonte:

“caleselmagnifico.com”

1.4.2 Arepresentacdo do exotico

Ao propor um universo ilustrativo ancorado nas origens geograficas dos cafés: El
Salvador, Uganda, Brasil, Etiopia e Quénia, a presente investigacao confronta-se com
questoes estruturais do design contemporaneo: como representar o outro sem o reduzir
a um estereotipo, sem reproduzir o olhar colonial que, durante séculos, transformou
culturas vivas em espetdculos exoticos para o consumo ocidental. A nocdo de exotismo
radica numa longa historia de assimetrias geopoliticas. O colonialismo europeu,
enquanto projeto simultaneamente economico e politico, ndo se limitou a exploracao de

territorios e recursos: produziu, de forma sistemadtica, representacoes do mundo nao-
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ocidental concebidas para legitimar a dominacdo. Fanon (1952/2008) demonstrou como
a colonizacao é, antes de mais, uma violéncia simbolica que desumaniza o colonizado ao
transformd-lo num objeto de saber e contemplacio. Said (1978), na sua obra fundadora
Orientalism, alargou esta andlise ao dominio cultural, argumentando que o Ocidente
construiu o "Oriente" ndo como uma realidade geogrdfica, mas como uma ficcao
discursiva, uma projecdo das suas proprias fantasias de alteridade, exotismo e
primitivismo. Said (1978) designou este mecanismo por orientalismo: a construcdo
discursiva do "outro" ndo como sujeito com historia e agéncia proprias, mas como objeto
de contemplacdo e projecao das fantasias do olhar dominante.

O pos-colonialismo, enquanto campo teorico, herdou e radicalizou estas
intuicdes. Bhabha (1994), em The Location of Culture, introduziu o conceito de
hibridismo (é o efeito da interacio colonial que cria formas de identidade complexas,
sendo uma condicdo que emerge quando as culturas colidem e se transformam
mutuamente) para descrever os espacos de negociacdo cultural que emergem nas
margens do poder colonial. Para o autor, a identidade colonial ndo € nunca estdvel nem
evidente: existe sempre numa zona de ambiguidade e contradicdo que subverte as
categorias fixas impostas pelo poder. Esta perspetiva ¢ particularmente relevante para
pensar o design de embalagens de café de especialidade, um produto cujas origens sao
insepardveis da histéria do comércio colonial e das plantacdes que estruturaram as
economias de paises como o Brasil ou os territorios africanos.

A questdo da representacdo de culturas e territorios ndo-ocidentais em suportes
de design comercial ¢ um assunto complexo de risco ético e politico. A historia do design
estd marcada por um repertorio de imagens que, sob a aparéncia da autenticidade e do
apelo a origem, reproduziu sistematicamente o olhar colonial: figuras humanas
tipificadas como simbolos étnicos e paisagens tratadas como cendrios de exotismo. O
reconhecimento deste legado ndo € opcional para um designer que trabalha
conscientemente no século XXI: ¢ uma condicdo de responsabilidade profissional e
intelectual.

A proposta visual desenvolvida para as embalagens da Combi Coffee Roasters foi
construida com consciéncia desta problemdtica e com a intenc¢do de a trabalhar. As
decisdes formais que estruturam o sistema de packaging, que reflete as origens dos graos,

e que sao analisadas em detalhe na seccdo 3.6 desta investigacdo, ndo sao escolhas



neutras ou meramente estéticas. Ao longo do processo de desenvolvimento projetual,
foram testadas variadas formas de representacdo destas origens, passando pela presenca
da figura humana, numa forma de homenagear e nio exotizar a cultura. Contudo, por
mais cuidadosa e eticamente intencionada que fosse essa representacdo implicaria o
risco de fixar uma identidade ou de reduzir uma cultura a uma silhueta. A recusa dessa
representacdo nao funciona como uma omissdo, mas representa uma tomada de
posicao.

Em substituicdo da figura humana, o sistema de packaging ancora cada origem
num conjunto de elementos representativos da fauna e flora local ou artefactos
associados ao café. Estes elementos sdo culturalmente especificos e geograficamente
ancorados, mas ndo personalizam nem tipificam nenhum ser humano. Pertencem ao
territorio sem pertencer a nenhum individuo ou grupo que possa ser reduzido a simbolo.

Esta escolha formal inscreve-se na problemdtica tedrica que Said (1978)
identificou no orientalismo, a producdo de imagens que fixam o outro num papel de
objeto contemplavel, de apreciacao, e responde-lhe com um gesto oposto. Esta decisao
foca-se numa logica de universalidade, uma vez que ao retirar a figura humana, a
proposta abre espaco para que qualquer consumidor se consiga identificar
independentemente da origem. A énfase passa a estar na evocacdo do territorio, na
homenagem da historia e da cultura, na representacdo do ferroirdo local.

O hiper-realismo na representacdo de culturas ndo-ocidentais tende a criar a
ilusdo de que a imagem ¢ simplesmente um reflexo do real, ocultando as escolhas
ideologicas que a constituem. A linguagem ilustrativa adotada nas embalagens da Combi
opera num registo diferente: o traco de pincel, gestual e organico, a sintese formal que
reduz cada elemento a sua esséncia linear, a auséncia de cor que unifica todo o sistema
numa gramdtica monocromatica, sdo aspetos que criam uma distancia reflexiva entre a
imagem e o seu referente que €, ela propria, uma tomada de posicao.

Na terminologia semidtica de Peirce (1931-1958), a opcido pelo registo
esquematico e gestual desloca a ilustracao do polo iconico que opera por semelhanca e
tende a naturalizar a representacdo para um polo mais proximo do simbdlico, onde o
signo se afirma como construcdo e nao como espelho. O consumidor que segura a
packaging da Uganda ou do Quénia ndo estd a olhar para uma fotografia etnogréfica: estd

a olhar para uma interpretacao, para uma proposta de sentido que convida a curiosidade

(9]]
(V2]



e ndo a ilusdo de conhecimento imediato. O elefante do Quénia, o gorila do Uganda, o
tucano do Brasil, o Torogoz de El Salvador, estes animais poderiam facilmente deslizar
para o repertorio iconografico do safari, do documentdrio zoologico ou do turismo de
natureza: formas contemporaneas do olhar exdtico que transformam a biodiversidade
do Sul global num espetdculo para consumo do Norte. A resposta formal a este risco
reside na forma como estes elementos sdo compostos e contextualizados. Em nenhuma
das composicoes o animal é representado isolado, como objeto de contemplacdo. Em
todas elas, a fauna partilha o plano visual com a flora, numa composicao de coabitacao
que ndo hierarquiza elementos, tratando-os como parte de um ecossistema. Esta
igualdade compositiva ¢, formalmente, a recusa do olhar predatorio, o olhar que recorta
o animal (e, por extensio, o territério) do seu contexto para o transformar em atracio. E,
antes, a proposta de um olhar ecologico: o animal ndo € uma atracao do territorio, ¢ um
habitante integrado numa teia de relacdes que a ilustracao procura evocar.

A ideologia do café de especialidade (rastreabilidade, comércio direto,
relacdo com o produtor) é, em si mesma, uma resposta ética a heranca colonial do
comércio do café. A Combi Coffee Roasters opera segundo este principio: o fundador
visita pessoalmente os produtores locais, conhece os territorios, as suas historias e cada
packaging nomeia o produtor, a regido, a variedade, o processo e a altitude. Esta
transparéncia informativa ndo ¢ separdvel da transparéncia representacional: as
embalagens ndo inventam um produtor genérico nem constroem um territorio de
fantasia, ancoram-se em lugares reais e interpretam a forma como pode esta narrativa
ser representada.

O exotismo opera pela abstracao e pela generalizacdo, transformando o especifico
em tipo, o concreto em simbolo, a pessoa em personagem. A proposta da Combi opera
num outro sentido, partindo do especifico, da fauna, da flora, da historia e da origem, e
constroi a partir daf uma linguagem visual que honra essa especificidade em vez de a
dissolver.

A Vignelli (2010) deve-se o enquadramento mais preciso desta articulacio: a
sintaxe da proposta, linha gestual, monocromatismo, composicao integrada, ¢
formalmente idéntica em todas as embalagens; a semantica de cada composicao é
culturalmente especifica e eticamente fundamentada; e a pragmadtica do conjunto, o

efeito que produz no consumidor, é a de um convite a curiosidade e ao reconhecimento,



ndo a contemplacao passiva de um outro exotizado. E nesta articulacdo entre sintaxe,

semantica e pragmatica que reside a coeréncia ética e estética da proposta.

1.5 Conexdao emocional com a marca

A palavra emocao € uma contracdo de duas palavras, saida e movimento. Os antigos
gregos acreditavam que uma emoc¢ao ¢ a alma saindo temporariamente do corpo... Existe
a crenca de que as demonstracdoes emocionais contém a verdade essencial sobre uma
pessoa e que «ser emocional» € revelar o seu verdadeiro eu. Em certo sentido, isso €
verdade, pois aquilo que emociona as pessoas revela o que as preocupa» (O'Shaughnessy
& O'Shaughnessy, 2003, p. 20-21). Ter uma reacdo emocional em rela¢io a uma marca ¢é
ter um forte sentimento positivo de simpatia por essa marca. Em decisoes deliberadas, os
consumidores sdo incapazes de atribuir valores a diferentes opcoes ou atributos do
produto sem emocdes (Damésio, 1994).

A conexdo emocional com marcas pode ser definida como o grau em que 0s
consumidores experienciam sentimentos positivos intensos em relacdo a uma marca
especifica, culminando em elevados niveis de lealdade e envolvimento (Carroll & Ahuvia,
2006). Este conceito estd intrinsecamente relacionado com a teoria do amor a marca
(brand love), que sugere que os consumidores podem desenvolver relacdes emocionais
com marcas de forma similar as relacoes interpessoais humanas.

A investigacdo académica identifica multiplas dimensdes que constituem a
conexdo emocional com marcas. Brakus et al. (2009) desenvolveram o conceito de
experiéncia de marca, argumentando que as experiéncias sensoriais, afetivas,
intelectuais e comportamentais proporcionadas pelas marcas sdo determinantes na
formacao de vinculos emocionais. Estas experiéncias, quando positivas e memoraveis,
contribuem significativamente para o estabelecimento de conexdes profundas.

Ailustracao é um veiculo util para humanizar marcas e estabelecer conexdes com
0 consumidor, capaz de gerar empatia e tornar uma marca memoravel. Ellen Lupton
(2017) argumenta que o design emocional opera em vdrias camadas, iniciando-se na
reacdo visceral imediata a forma e a cor, e evoluindo para uma relacao reflexiva onde se
constroem as associacoes de significado e a identificacdo pessoal com a marca. “As
ilustracoes tém o poder de evocar emocdes e transmitir mensagens de uma forma que o

texto por si sO nao consegue. Elas podem comunicar ideias complexas, contar historias e



criar uma impressdo memoravel, promovendo uma conexao emocional mais profunda
com o publico. Isto € especialmente importante no mercado atual, onde os consumidores
procuram marcas com as quais se possam identificar a nivel pessoal. As ilustracoes
podem colmatar a distancia entre a marca e o seu publico, representando visualmente
emocoes e conceitos que ressoam nos espectadores.” (Nath, 2024)

O design ndo serve apenas para solucionar problemas praticos, mas também para
evocar sentimentos. Como refere a autora: "Os designers recorrem as emocoes das
pessoas para desencadear sentimentos de deleite, desejo, surpresa e confianga" (Lupton,
2017, p. 59). De forma pratica, utilizando a Combi Coffee Roasters como exemplo,
aplicacao de ilustracdo as embalagens de café, ndo estd apenas a informar sobre o
produto ou origem, estd a ilustrar a emocao que o consumidor deve sentir (seja conforto,
viagem/transporte até a origem do café ou energia). No que concerne especificamente
a0 packaging, este deixa de ser encarado como um mero recipiente protetor para se
tornar um suporte narrativo privilegiado. Através do uso de elementos graficos
ilustrativos, a packaging tem o poder de recontextualizar o objeto que contém. Lupton
(2017) observa que "o design utiliza a forma, a cor, os materiais, a linguagem e o
pensamento sistémico para transformar o significado de tudo” (p. 11). Deste modo, a
superficie da packaging funciona como um espaco de storytelling, onde a ilustracao pode
narrar a origem do produto, o processo de fabrico ou os valores da marca, utilizando
metdforas visuais que enriquecem a percecdo de valor por parte do consumidor. A autora
reforca que esta transformacio de significado é central para a diferenciacdo num
mercado saturado, onde a narrativa visual se torna o elemento distintivo. As ilustracoes
adquirem a capacidade de “transformar embalagens comuns numa experiéncia visual e
tatil, melhorando a percecdo geral do produto. Isto ndo so ajuda a captar o interesse do
consumidor, como também a construir a fidelidade a marca, uma vez que os clientes
associam a packaging ncantadora a qualidade do produto e aos valores da marca.” (Nath,
2024)

Adicionalmente, esta abordagem insere-se na chamada "Economia da
Experiéncia”. A transicao do foco no produto para o foco na experiéncia exige que o
design orquestre eventos memoraveis. Lupton (2017) distingue a compra de um servico
da compra de uma experiéncia, notando que, neste ultimo caso, o consumidor "paga para

passar tempo a desfrutar de uma série de eventos memoraveis que uma empresa encena”



(p. 68). A identidade visual carregada de elementos ilustrativos contribui para essa
encenacao, transformando o ato de consumo numa jornada sensorial. O sucesso de uma
marca, portanto, nao reside apenas na eficdcia técnica do seu produto, mas, como
sublinha Lupton (2017), "no seu significado na vida dos seus utilizadores" (p. 63). Como
afirma Martha Nussbaum, as emocoOes sdo partes complexas do proprio raciocinio;

portanto, o design que ignora o afeto é, por definicao, um design incompleto e irracional.

1.6 Café - Simbolismo, cultura e convivio

O café transcende a sua dimensdo material para se constituir como um dos mais
poderosos simbolos culturais da modernidade. A sua trajetoria historica revela um papel
estruturante na construcao de espacos publicos de socializacdo e de intercambio
intelectual: desde os primeiros coffeehousesingleses do século XVII — descritos por Brian
Cowan (2005) como "centros de informacio e sociabilidade masculina" — até aos cafés
literdrios parisienses e vienenses que, no século XIX, se tornaram, citando Jirgen
Habermas (1962), laboratérios da esfera publica burguesa. E neste sentido que o café
deve ser compreendido nao apenas como bebida, mas como instituicao social e cultural.

Numa perspetiva antropologica, os rituais de consumo de café funcionam como
linguagens de hospitalidade e pertenca. William Ukers, em A/l About Coffee (1922), ja
documentava a centralidade simbdlica da cerimonia etiope do café, onde o ato de
preparar e servir a bebida constitui um ritual de ligacdo comunitdria. Esta dimensao
persiste nas praticas contemporaneas — do expresso italiano partilhado ao balcdo a
tradicao de servico coletivo no Médio Oriente —, confirmando que o café ¢, antes de mais,
um veiculo de valores e de coesao social.

Em Portugal, esta funcdo assume contornos particularmente identitarios. Desde a
sua difusao no século XVIII, o café consolidou-se como instituicao social transversal —
espaco de debate politico, efervescéncia literdria e ritual quotidiano. O ato de "tomar
café" opera, na sociedade portuguesa, como um ritual de desaceleracdo e de encontro
que reflete a valorizacao do tempo partilhado como bem em si mesmo.

E neste enquadramento que ganha relevancia o conceito de third place proposto
por Ray Oldenburg em 7he Great Good Place (1989): espacos que ndo sio a casa nem o
trabalho, mas territorios neutros de formac¢do comunitdria através do encontro informal

e voluntdrio. Os cafés sempre encarnaram esta funcdo, e o movimento do café de
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especialidade (specialty coffee), emergente nas ultimas décadas do século XX, renovou-
a com uma camada adicional de consciéncia — sobre a origem, 0 processo e a ética de
producao — que transforma o ato de consumo numa tomada de posic¢do cultural. Como
argumenta Trish Rothgeb (2002) no texto fundador do conceito de specialty cotfee, trata-
se de uma "terceira vaga" que reposiciona o café como objeto de conhecimento, narrativa
e comunidade.

E precisamente esta densidade simbdlica e social do café — como ritual, como
espaco e como cultura — que torna pertinente a questao central desta investigacdo: de
que forma uma identidade visual construida a partir da ilustracdo pode traduzir e

amplificar esse universo de significados.

1.7 Café de especialidade

O termo "café de especialidade” (specialty coffee) foi cunhado por Erna Knutsen em
1974, numa edicio da publicacio Tea & Coffee Trade Journal (Boxer Coffee, n.d.; Coffee
Magazine, 2024). Knutsen utilizou a expressiao para descrever griaos de café de sabor
superior, produzidos em microclimas geograficos especiais (Boxer Coffee, n.d.; Coffee
Magazine, 2024), demarcando-se assim do café entendido como commodity — um
produto de massa, padronizado e focado no volume em detrimento da qualidade.

Erna Knutsen, conhecida como a “Madrinha do Café de Especialidade”, ndo apenas
introduziu o termo, mas revolucionou a industria ao trabalhar diretamente com
pequenos torrefadores (Origin Coffee, n.d.), reconhecendo que estes estavam dispostos
a pagar mais por café de maior qualidade. Em 1982, fundou-se a Specialty Coffee
Association (SCA), originalmente Specialty Coffee Association of America, consolidando
0 movimento em torno de padrdes objetivos de avaliacdo. Caracteristicas distintivas
incluem rastreabilidade completa, frescura, relacdes comerciais diretas com produtores,
perfis de torra mais claros e métodos de extracio artesanais (Methodical Coffee, 2023).

O foco na transparéncia e na justica comercial tornou-se central: o selo "specialty”
passou a representar uma ideologia e linha ética particular relativamente ao sourcing
responsavel e torra artesanal, seguindo os passos das industrias do vinho ou cerveja
artesanal.

O movimento do café de especialidade transcende, assim, a mera categorizacdo de

qualidade sensorial, constituindo-se como paradigma que integra exceléncia técnica,
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sustentabilidade social e ambiental, e valorizacdo cultural do café enquanto produto
artesanal e experiéncia sensorial complexa — aproximando-o de produtos como vinho
de qualidade, onde origem, terroir, processo e craft determinam valor e identidade
(Garcia et al., 2024).

De acordo com os protocolos da Specialty Coffee Association (SCA), a entidade
global de referéncia para este mercado, um café s6 pode ser classificado como "de
especialidade” se obtiver uma pontuacao igual ou superior a 80 pontos, numa escala de
100, em avaliacdes sensoriais conduzi- das por provadores certificados (Q-Graders).
Esta classificacdo ndo avalia apenas a bebida final, mas sim a integridade de todo o
processo, que exige: rastreabilidade e transparéncia. O café de especialidade deve ter
uma origem perfeitamente identificada (pais, regido, e frequentemente a quinta ou o
produtor especifico); processos de cultivo criteriosos; envolve a colheita manual e
seletiva apenas dos frutos (cerejas) maduros, e métodos de processamento pds-colheita
(como natural, lavado ou honey) controlados para exponenciar os atributos sensoriais
do grio; torra cuidada: a torrefacio é tipicamente mais leve (em oposicio a torra muito
escura do café comercial) para preservar e realcar as notas aromdticas e sabores
intrinsecos do terroir de origem; extracdo precisa: a preparacao final, seja em métodos
de expresso ou de filtro (como V60, Aeropress, etc.), € realizada por baristas formados,

que controlam variaveis como a moagem, temperatura da agua e tempo de extracao.

2 O CONTRIBUTO DA ILUSTRACAO NAS IDENTIDADES VISUAIS

2.1 Inquéritos - a relevancia da ilustracdo nas identidades visuais

O presente estudo visa analisar os hdbitos de consumo de café de especialidade e
a percecao dos consumidores relativamente a utilizacdo da ilustracdo nas identidades
visuais deste segmento de mercado, bem como a sua influéncia no processo de decisdo
de compra. Para a concretizacdo desta investigacao, recorreu-se a um inquérito por
questiondrio aplicado a uma amostra constituida por 110 participantes, o qual
possibilitou a recolha de dados quantitativos sobre as preferéncias e comportamentos

do publico-alvo.
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Andlise demografica

A distribuicdo etdria dos inquiridos, como revela a figura 10, realca que o maior
grupo de consumidores inquiridos pertence a faixa etdria dos 18-24 anos (67,3%) e com
uma representatividade intermédia estd os 25-34 anos (16,4%), que vai ao encontro do
publico que frequenta maioritariamente o objeto de estudo (Combi Coffee Roasters). J4
os grupos de 35-44 anos (6,4%) e 45-54 anos (7,3%) possuem menos expressio na

amostra.

@ Menos de 18 anos
@ 18-24 anos
@ 25-34 anos
35-44 anos
@® 45-54 anos
55-64 anos

65 anos ou mais

67,3%

Figura 10 - Gréfico representativo do inquérito sobre a faixa etdria. Fonte: Elaboragdo Propria

No que diz respeito ao género, existiu uma discrepancia em que 64,5%,
correspondeu ao género feminino e 34,5% ao género masculino, sendo 0,9% assumido
como neutro preferindo nao dizer. De forma a apurar o grau de formacao (ver figura 12)
para definir um perfil mais completo dos inquiridos, registou-se uma amostra de 40%
dos inquiridos com grau de ensino secunddrio e 39,1% com Bacharelato ou
Licenciatura, as minorias corresponderam ao grau de mestre ou pos-graduacao (13,6%),

ensino basico (4,5%) e doutoramento (2,7%).
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34.5%
‘ @ Feminino
0 @ Masculino
@ Prefiro ndo dizer

64,5%

Figura 11 - Grdfico representativo do inquérito sobre género. Fonte: Elaboragdo propria

@ N3o possuo escolaridade formal
Ensino Basico (1°, 2° ou 3° Ciclo - até ao 9° ano)
@ Ensino Secundario (12° ano ou Curso Profissional equivalente)
@ Bacharelato ou Licenciatura
@ Mestrado ou P6s-Graduacdo

Doutoramento

Figura 12 - Gréfico representativo do inquérito de grau académico Fonte: Flaboragdo Propria

Anadlise de consumo

Os participantes foram inquiridos sobre o seu consumo regular de café (ver
figura 13), e as respostas revelaram que a maioria com uma percentagem de 63,6% bebe
regularmente café enquanto 36,4% responderam negativamente. Para conseguir aferir
o conhecimento sobre o conceito de café de especialidade (ver figura 14) foram
inquiridos sobre o tema e com percentagens muito proximas 57,3% responderam que
sim e 42,7% responderam que ndo estavam familiarizados com o tema. No que
concerne a frequéncia com que se deslocam a cafetarias ou espacos de café de
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especialidade (ver figura 15), o estudo revelou que 41,8% frequentam estes espacos
menos de 1 vez por meés, 29,1% 1 a 3 vezes por més, com uma percentagem de 10,9% a
opcao de mais de 1 vez por semana e com o percentual menor 9,1% selecionaram 1 vez

por semana e com a mesma percentagem responderam diariamente.

63,6%

Figura 13 - Grafico representativo do inquérito sobre consumo regular de café Fonte:

Elaboragdo Propria

® Sim
@ Nio

42,7%

Figura 14 - Grdfico representativo do inquérito sobre conhecimento de café de especialidade

Fonte: Elaboragcdo Propria
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’° .
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Menosde | vez Tadvezes Tvez Mais de 1 vez
pormés por més por semana porsemana

Diariamente

Figura 15 - Grdfico representativo do inquérito sobre frequéncia que se deslocam a uma

cafetaria Fonte: Elabora¢do Propria

Aferiu-se ainda, que estas deslocacdes sdo maioritariamente feitas com
companhia (ver figura 16), com um percentual de 79,1% em comparacao aos 20,9% que
responderam que se deslocavam a estes espacos sozinhos. Comprova-se assim que na
generalidade estes espacos e o proprio ato de consumo do café estd associado ao

conceito de convivio ou momento de lazer.

@ Sozinho(a)

@ Acompanhado(a)

Figura 16 - Grafico representativo do inquérito sobre a deslocagio a cafetaria ser sozinho ou

acompanho Fonte: Elaboragdo Propria

Anadlise das preferéncias do consumidor

Relativamente aos fatores que pesam mais no ato de comprar café para casa, a
figura 17 apresenta que os fatores mais relevantes foram o preco com 78,2%, o design de
packaging a ocupar o segundo lugar com 31,8%, recomendacdo de terceiros 26,4% e

regido de origem com 25,5%. Desta forma torna-se percetivel que para o consumidor o
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design de packagingtem um peso relevante na decisao e pode efetivamente influenciar

a escolha de uma marca em detrimento de outra.

Preco

Regido de Origem

Design de Packaging
Recomendacéo de terceiros
Torra artesanal do café
Torra Industrial do café

Figura 17 - Grafico representativo do inquérito sobre fatores que influenciam no ato de compra

Fonte: Elaboragcdo Propria

Algo relevante a apurar era o que influencia a escolha de um espaco fisico para o
consumo de café, sendo uma atividade associada ao convivio e a momentos de lazer,
comprovou-se, como observamos na figura 18, que os fatores mais relevantes sio o
ambiente do espaco com 70%, o preco médio com 54,5% e design do espaco com 50,9%,
arecomendacdo de terceiros e comunicacdo nas redes sociais surgem logo a seguir com
36,4% e 23,6%, respetivamente.

A importancia da packaging na escolha do café verifica-se na figura 19, que € para
39,1% dos inquiridos classificada como 4 numa escala de O a 5, para 25,5% € um 3 e com
percentual menos 8,2% classifica como um 5. Relativamente ao quanto a packaging
influencia na percecio da qualidade do café (ver figura 20), 37,3% classifica como um 4

e 23,6% como um 5 com menos percentagem 17,3% classifica como um 3.

Preco médio

Comunicacéo nas redes sociais
Design do espaco
Recomendacéo de terceiros
Ambiente do espaco

0 20 40 60 80

Figura 18 - Grafico representativo do inquérito sobre fatores relevantes na escolha do espaco

para consumo de café Fonte: Elaboragdo Propria
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( 0= Nada Importante, 5=Muito Importante)

60

20

0 -

0 1 2 3 4 5

Figura 19 - Grafico representativo do inquérito sobre importancia da packaging na escolha do

café Fonte: Elaboragcdo Propria

( 0= Nada Importante, 5=Muito Importante)

60
40

20

Figura 20 - Grafico representativo do inquérito a influéncia da packaging na percecao da

qualidade do café Fonte: Elaboracdo Propria

Andlise da relevancia da ilustracdo para o consumidor

No que concerne ao uso de ilustracio na packaging (ver figura 21), 75,5% dos
inquiridos consideram que com ilustracdo uma packaging fica mais apelativa e atrai mais
atencdo, com uma minoria percentual de 8,2% considera que sem ilustracdo € mais
apelativo e 16,4% demonstra indiferenca quanto ao uso da ilustracdo.

No que diz respeito as embalagens do café, foi criada uma escolha multipla
apresentando 4 opcoes diferentes, uma packaging com imagem de uma chdvena e graos
de café, o tradicionalmente representado nas embalagens de café industrial, uma op¢ao
em tons de preto e branco e com recurso a ilustracdo de uma mascote, uma op¢ao em
branco apenas com o logotipo da marca e rotulo de identificacdo da categoria do café, e
por fim uma packaging totalmente ilustrada e com uma paleta de cores vibrante. A partir
dos resultados, que estdo representados na figura 22, concluiu-se que existe uma
tendéncia comprova que a packaging com ilustracdo € a mais atrativa e a primeira
escolha dos inquiridos com 74,5%, a segunda opcao dos consumidores com 36,4% ¢ a
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packaging que usa a ilustracdo de uma mascote e em terceiro com 31,8% a opcao mais
tradicional. A minoria percentual com 5,5% € a packaging branca apenas com o logotipo,
ndo transmite a personalidade da marca, nao faz uso de qualquer elemento grdfico

expressivo que comunique uma mensagem ao consumidor.

@ Semiilustragao

@ Com ilustragéo

@ ndiferente
.-

Figura 21 - Grafico representativo do inquérito sobre uso de ilustracao na packaging

Fonte: Elaboragcdo Propria

Opgéo 1
Opgéo 2
Opgéo 3

Opgéo 4

Figura 22 - Grafico representativo do inquérito sobre a escolha dos inquiridos entre 4 opcoes

Fonte: Elaboragcdo Propria

Quando inquiridos sobre a compra de uma packaging de café apenas por ser
apelativa (ver figura 23), 34,5% respondeu que sim, 31,8% respondeu que nio e 33,6% que
talvez. Uma percentagem de 76,4% dos inquiridos afirma que visitaria um café que
incorpore ilustracio no seu espaco (ver figura 24), e apenas uma minoria de 7,3 %
respondeu que ndo. Estes resultados enfatizam que o ambiente e design do espaco pode

afetar a escolha dos consumidores e tornar-se relevante na sua experiéncia.
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Em relacio as preferéncias estéticas (ver figura 25), 54,5% preferem uma
packaging ilustrada sobre a origem do produto em oposicdo a tradicional packaging mais
simples, 10% respondeu que nao e 35,5% respondeu que talvez optasse pela packaging

ilustrada em vez da tradicional.

33.6% @ sim
@ Nao
@ Talvez

31.8%
34.5%

Figura 23 - Gréafico representativo do inquérito sobre comprar packaging por ser apelativa

Fonte: Elaboragcdo Propria

® sSm
® Nao
@ Talvez

Figura 24 - Grafico representativo do inquérito sobre cafetaria que incorpora ilustracdo na identidade

Fonte: Elaboragcdo Propria

355%
® sim
m‘ @ Nio

‘ ® Talvez

54.5%
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Figura 25 - Grafico representativo do inquérito sobre preferéncias estéticas na packaging Fonte:

Elaboragdo Propria

Questionou-se os inquiridos se ja tinham comprado o café pela packaging depois
sentiram que nao correspondeu as expectativas e podemos constatar pela figura 26, que
a maioria percentual respondeu que ndo com 56,4% e apenas 30,9% respondeu que sim,
uma percentagem de 12,7% assume como um talvez.

Por fim, as andlises das preferéncias estéticas revelaram, como destacamos na figura 27,
que a atencao de 61,8% dos inquiridos € atraida por ilustracoes sobre a origem do café,
43,6% por formas e figuras abstratas, 41,8% por ilustracoes humoristicas/divertidas e

29,1% ilustracoes de personagem/mascotes.

® sim
@ Nao
© Talvez

Figura 26 - Grdfico representativo do inquérito sobre comprar pela packaging ndo corresponder as

expectativas Fonte: Elaboragdo Propria

llustragé@o sobre origem do café

Figuras/ Formas abstratas

llustracé@o de um personagem/ masoote\
llustrac@o humoristica/ divertida

Indiferente

20 40 60 80

o

Figura 27 - Grafico representativo do inquérito sobre preferéncias estéticas na packaging Fonte:

Elaboragdo Propria

Concluséo da andlise dos resultados obtidos
Os dados recolhidos evidenciam um publico-alvo maioritariamente jovem (com

predominancia de faixa etdria 18-24 anos). O consumo de café nos espacos revela-se

70



uma atividade intrinsecamente social, dado que 79,1% dos inquiridos frequentam as
cafetarias e espacos de café de especialidade acompanhados, valorizando o ambiente do
espaco (70%) e o design com 50,9% acima de fatores como a recomendacdo de terceiros
ou a comunicacao nas redes sociais. Isto demonstra que a experiéncia no espaco e a
estética do local é determinante para a fidelizacdo e atracdo deste segmento.

No que concerne ao papel do design e da packaging, a andlise demonstra que o
design de packagingé um vetor estratégico fundamental. Embora o fator preco seja o de
maior peso na compra para uso doméstico (78,2%), o design da packaging surge isolado
como o segundo fator mais relevante (31,8%), superando outras opcoes como a regiao e
ou recomendacdes. Outra percecdo significativa é a correlacdo entre a packaging a
qualidade percebida, onde a maioria dos inquiridos atribui uma classificacio elevada (4
ou 5 numa escala de 5) a influéncia que a estética da packaging tem na sua percecio da
qualidade do produto.

Os resultados validam a preferéncia pela ilustracado no mercado do café, 75,5%
consideram que a ilustracdo torna a packaging mais apelativa. Em relacdo a preferéncia
estética, a maioria prefere embalagens ilustradas e vibrantes, 74,5%, em detrimento de
op¢oes minimalistas ou tradicionais. A amostra evidencia ainda interesse em narrativas
visuais, preferindo ilustracdoes que reflitam a origem do café, seja figuras/formas
abstratas ou com um tom de voz humoristico/divertido.

Conclui-se, portanto, que a ilustracdo nio atua apenas como um elemento decorativo,
mas sim como uma ferramenta de comunicacdo eficaz e um diferencial competitivo.
Desta forma, para marcas de café de especialidade como a Combi Coffee Roasters,
o investimento numa identidade visual que integre ilustracoes — tanto no packaging
como no design do espaco fisico — revela-se uma estratégia assertiva para captar a
atencdo do publico, comunicar a origem do produto e elevar a percecao de valor da

marca.
2.2 Estudos de caso

No ambito desta investigacdo, foram selecionados estudos de caso de marcas de
café que integram, de forma estratégica, a ilustracao no seu design. O objetivo primordial

consiste em analisar a aplicacdo deste elemento grafico nas identidades visuais, bem
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como 0 seu potencial para a humaniza¢do da marca e a transmissao da sua esséncia,
fatores determinantes para captar a atencao do consumidor e fomentar a sua fidelizacao.

A selecao dos dez casos de estudo apresentados ndo foi arbitrdria, tendo sido
orientada por trés critérios fundamentais. Em primeiro lugar, procurou-se garantir
diversidade quanto ao papel atribuido a ilustracdo no sistema de identidade visual,
contemplando-se tanto marcas em que este elemento assume um estatuto central e
estruturante como: a Dalston Coffee, a Extrano Accidente, a The Folks, a SICAL, a
Kaffebaren e a Coffee Door, definindo-as como marcas em que a ilustracdo desempenha
uma func¢do complementar face a um sistema predominantemente tipografico, como
sucede na Prospect Coffee Roasting Company e no BOP Café. Esta amplitude permite
observar o espetro de aplicacdes estratégicas da ilustracdo identificado no
enquadramento teorico do capitulo anterior, em vez de circunscrever a andlise a um
unico modelo de integracdo. Em segundo lugar, privilegiou-se a heterogeneidade de
linguagens e técnicas ilustrativas — o traco manual e vernacular (Dalston, Prospect), a
gravura e a linguagem simbdlica (Kaffebaren), a ilustracio vetorial e sintética (SICAL,
Coffee Door), a narrativa figurativa e detalhada (Café Ancora d'Ouro) —, de modo a testar,
a luz da grelha de andlise, a relacdo entre morfologia, semantica e técnica proposta por
Male, Dondis e Zeegen. Por ultimo, considerou-se relevante incluir casos nacionais e, em
particular, portuenses (SICAL, Café Ancora d'Ouro, BOP Café), pela proximidade
geogrdfica e cultural ao contexto em que se desenvolve o projeto Combi Coffee Roasters,
permitindo uma leitura mais situada das convencoes e expectativas do consumidor
portugués face a ilustracdo no setor do café. Reconhece-se, como limitacdo desta
amostra, o facto de a escolha depender da disponibilidade de documentacao visual e
critica sobre cada marca, pelo que a representatividade geografica e a diversidade de
escala empresarial, embora procuradas, ndo constituem uma cobertura exaustiva do
setor.

Como forma de tornar a andlise dos estudos de caso sintética e objetiva, foi
desenvolvida uma grelha de andlise que serd apresentada na secc¢ao seguinte de forma a
compilar a informacdo. Estes estudos de caso foram analisados com base em seis
critérios, sendo a sua natureza derivada, ou seja, ndo é¢ um modelo de andlise retirado de
um autor em especifico, mas sim construido com base em vdrias contribuic¢des teoricas

recolhidas de autores como Alina Wheeler (2009), Mollerup (2013), Male (2007). Apds
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uma leitura critica das abordagens destes autores, foi possivel definir este conjunto de 6
critérios que sustentam a grelha de andlise adotada. O modelo baseia-se nos critérios:
linguagem da ilustracdo, paleta cromatica, flexibilidade do sistema, peso da ilustracdo na
hierarquia do sistema visual, legibilidade e coeréncia visual. Denota-se um foco claro na
andlise da integracdo da ilustracdo na identidade visual, uma vez que ¢ o proposito
principal desta investigacdo. Em cada critério de andlise ¢ feita uma breve explicacao
acerca das decisdes tomadas.

Salienta-se que o modelo de andlise que serd apresentado assume um cardcter
subjetivo, e compila a andlise feita pela visdo da investigadora, no entanto, houve uma
investigacao teorica de autores e das necessidades de andlise para esta investigacao em
especifico que influenciam e sustentam a andlise realizada. Com este exercicio nao se
prevé a obtencao de respostas certas ou erradas, apenas pretende realizar uma reflexao
critica sobre a forma como estes estudos de caso adotaram estrategicamente a ilustragao
como elemento integrante nas suas identidades visuais e recolher conclusoes desta
andlise que permitam sustentar decisdes do projeto prdtico para a Combi Coffee
Roasters.

No que concerne a linguagem da ilustraciao ¢ definida apoiando-se em autores
como Alan Male, Dondis e Zeegen e a andlise pode abordar um destes trés eixos,
dependendo do estudo de caso em especifico. Esses eixos sdo a morfologia (sintaxe
visual), reconhece se a ilustracio é composta por linha, mancha ou ambos. Os modos de
representacao (semantica) que avalia o uso de antropomorfismo, para gerar empatia e
humanizar narrativas, ou uma linguagem abstrata necessaria para representar conceitos
intangiveis. E por fim, a técnica somo significado, analisa como o meio de produgao
influencia a mensagem, se transmite uma estética vernacular, uma linguagem mais
vetorial, linguagem mais ludica ou vetorial, marcando o tom de voz que a marca quer
transmitir.

Como paleta cromdtica assume-se a cor ou conjunto de cores usadas para evocar
emocoes e expressar personalidade. Ela estimula a associacdo com a marca e acelera a
diferenciacao. (Wheeler, 2009) A escolha da paleta cromadtica para uma identidade visual
requer conhecimento e compreensao da teoria da cor e uma visao clara de como a marca

precisa de ser percecionada pelo publico. Enquanto algumas cores sdo usadas para
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unificar uma identidade, outras utilizam-se funcionalmente para identificar a arquitetura
da marca, através da diferenciacdo de linhas de produtos, categorias ou submarcas.

Por flexibilidade de um sistema visual entende-se como a capacidade arquitetonica
de umaidentidade se adaptar agilmente a inovacoes, novos contextos de mercado, novos
suportes graficos. Refere-se a uma estrutura logica e durdvel, que se consegue desdobrar
e adaptar, assegurando a coeréncia em diversos pontos de contacto (fisico e digital),
permitindo o crescimento futuro e facilitando a integracdo de novos produtos ou
servicos, sem comprometer a longevidade da marca (Wheeler, 2009).

Define-se hierarquia visual como o principio de organizacdo e ordenacado dos
elementos numa composicao grafica, estabelecendo uma ordem de importancia que
guia o olhar do observador. Trata-se de uma ferramenta funcional, que vai além da
estética, uma vez que € através dela que se assegura que a mensagem € descodificada
pela sequéncia pretendida. Para Mesquita (2019) a hierarquia € indissocidvel dos "niveis
de leitura". A atribuicio de diferentes graus de destaque (através da tipografia, cor ou
imagem) serve para "ordenar a informacdo, ou valorizar uma em detrimento de outra".
Sem esta organizacdo, a comunicacao perde eficdcia. No caso desta categoria em andlise,
pretende-se analisar o peso da ilustracdo na hierarquia do sistema visual, ou seja, avaliar
se as ilustracdes efetivamente detém uma maior ou menos importancia no sistema,
podendo ou ndo ser o elemento central de comunicacao da marca.

Legibilidade define-se como a qualidade grdfica que assegura a clara percecdo e
interpretacdo dos elementos visuais, sejam eles texto ou imagem, tornando possivel a
descodificacao da mensagem pelo recetor de forma clara. Vdrios fatores asseguram a
legibilidade, como o contraste em que o texto estabelece uma relagdo direta entre
contraste e legibilidade. Uma escolha tipografica assertiva e uma boa relacio figura-
fundo aumenta o fator legibilidade. A escala dos elementos também pode comprometer
a legibilidade, sendo um fator importante, uma ilustracdo complexa numa escala
reduzida ird comprometer a transmissdo da mensagem, logo a sintese também € um
requisito importante. Sem legibilidade, o design cumpre apenas a funcado estética, nao
cumprindo o seu propésito comunicativo (Mesquita 2019).

Toma-se como ponto de partida que existe coeréncia visual, quando o sistema de
identidade da marca € unificado visual e estruturalmente, baseando-se numa arquitetura

de marca coesa e utilizando a paleta cromadtica, os elementos graficos e as familias de
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tipos de letra concebidos para representar a identidade. O sistema de identidade deve
promover o reconhecimento imediato da empresa, apoiando os atributos da marca nos
diversos meios de comunicacdo. A coeréncia ¢ a qualidade que garante que todos 0s

elementos se encaixem como um todo (Wheeler, 2009).
2.2.1 Dalston coffee

A Dalston Coffee é uma marca de torrefacdo de café de especialidade, fundando
em 2015 em Barcelona, pelo chef Borja Rosell6. A sua génese estd, no entanto,
intrinsecamente ligada a Londres. O fundador, apaixonou-se pela cultura de café de
especialidade enquanto morava em Dalston, Londres, que serviu de inspiracdo para o
nome da marca.

Inspirado pelos elevados padroes de qualidade que encontrou, Rosell¢ transpos a

sua paixdo da cozinha para a cafeina, fundando uma roastery (torrefacio) e café em
Barcelona. A missdo da marca, desde o inicio, foi servir café acessivel e de alta qualidade,
mantendo o espirito de bairro que Roselld experienciou. O desafio entregue ao Studio
Ingrid Picanyol foi traduzir visualmente essa experiéncia, intencao e legado. A Picanyol,
refletindo a experiéncia e as intencoes de Rosello, uniu tipografia, ilustracao e conteudo
em toda a identidade visual, abracando a marca como um bairro em primeiro lugar.
A identidade visual desenvolvida pelo Studio Ingrid Picanyol foca-se em traduzir a
experiéncia de Rosello e a esséncia de “bairro". Ao contrdrio de muitas marcas de café de
especialidade que optam pelo minimalismo, a Dalston Coffee abraca uma identidade
visual rica, ludica e cheia de referéncias, utilizando a ilustracdo como ferramenta
estratégica para traduzir estes valores.

O pilar tipogrédfico da marca € o tipo de letra Parafina, da Feliciano Type. A escolha
¢ deliberada, esta fonte humanista estabelece uma ligacao direta a historia tipografica de
Londres, conferindo um charme cldssico e uma sensacao de familiaridade.
Em contraste com a abordagem puramente tipografica de muitas marcas, o Studio Ingrid
Picanyol colaborou com o ilustrador portugués Lourenco Providéncia (baseado no Porto)
para introduzir, personalidade a identidade, através de desenhos simples e carismaticos,
como destacamos na figura 28.

As ilustracoes sao simples, carismadticas e feitas a ldpis. O objetivo foi capturar um

tom humilde e acessivel, refletindo o espirito de "café de bairro".



O packaging foi o ponto de partida conceptual para todo o branding. O estudio

decidiu focar o conceito na packaging, visto ser esta a principal aplicacdo e ponto de
contacto da marca com o consumidor.
O packaging ¢ a materializacdo mais direta da identidade e como tal optaram por
atribuir-lhe uma forma semelhante a uma "Casa de Bairro”, como ilustrado na figura 29,
inspirada nos edificios de tijolo vermelho (red brick) tipicos de Dalston, em Londres. Esta
"casa" ndo apenas cativa o consumidor, mas também ¢ informativa. A parte superior do
packaging que se assemelha ao telhado, muda de cor para diferenciar os varios tipos de
café (origens, lotes...).

A packaging combina de forma eficaz os trés pilares da identidade: a tipografia
(Parafina) que confere a heranca londrina, as ilustracdes carismdticas de Lourenco
Providéncia que diao a sensacido de comunidade, e a paleta de cores (liderada pelo

"vermelho-tijolo" de Dalston) que une o conceito.

FULRRENE HEL .
j

Figura 28 - Exemplo de ilustracdo Fonte: “dalstoncoffee.com”
Figura 29 - Packaging caté Dalston Fonte: “dalstoncoffee.com”

Linguagem da ilustra¢do: Como ¢ possivel verificar pela figura 28, a linguagem
da ilustracdo usa formas geométricas e organicas quase puras pelo uso da linha manual.
Estas ilustracoes foram desenvolvidas pelo ilustrador Lourenco Providéncia, sio feitas a
lapis, transmitindo um tom acessivel e humano. O objetivo ¢ capturar a esséncia de
"bairro”, um tom de voz amigdvel e com o sentido de comunidade, contrariando a frieza
corporativa.

Paleta cromadtica: A figura 29 ilustra o conjunto de embalagens desenvolvidas

para a marca, na qual é possivel observar como cor dominante o “vermelho-tijolo” (red
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brick), inspirada diretamente na arquitetura tipica do bairro de Dalston, em Londres.
Adjacente a esta cor principal, existe uma codificacdo cromadtica secunddria, que
diferencia as diferentes categorias de café, alterando a cor na parte superior da
packaging.

Flexibilidade do Sistema: A flexibilidade do sistema pode ser caracterizada como
alta e funcional, adaptando-se bem a expansao da gama dos produtos, quer pela paleta
cromadtica quer pelo conjunto de ilustracoes que vao alternando. A linguagem mantém-
se constante, tal como a estrutura base da packaging, enquanto a cor e a ilustracao
variam.

Peso da Ilustracdo na hierarquia do sistema visual: O peso da ilustracio na
hierarquia do sistema visual, pode ser classificado como estratégico e central,
contrariamente a vdrias marcas de café que focam a sua identidade na tipografia, a
Dalston Coffee opta por um sistema visual centrado na ilustracao, quer a escolha da
packaging, paleta cromadtica e o universo de ilustracdes servem como ferramenta para
adicionar personalidade, marcar um tom de voz para a marca e contar a historia da
mesma criando uma sensacao de familiaridade.

Legibilidade: O sistema visual oferece uma legibilidade clara, quer as ilustracoes
pelo uso de um traco simples que se adapta a vdrias dimensoes, quer pelo uso da
tipografia Parafina da Feliciano Type. Sendo uma fonte humanista, oferece boa leitura e
estabelece uma ligacdo historica com a tipografia londrina.

Coeréncia visual: Todos os elementos grédficos convergem na materializacao da
packaging, o principal elemento de comunicac¢do da marca. Criam uma unidade visual

solida e coesa que se consegue desdobrar e expandir quando necessario.

2.2.2 Prospect coffee roasting company

A marca Prospect Coffee Roasting Company € uma empresa de torrefacao e
venda de cafés de especialidade, fundada em 2014 por dois irmaos, Blake e Derek Ulrich
na California. A identidade visual da marca € da autoria do estudio Alter, que se inspirou
no grande legado tipografico americano. O objetivo era criar uma identidade
contemporanea, que simultaneamente, transmitisse um sentido subjacente de

familiaridade e personalidade.
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A estratégia, foi a criacdo de um sistema visual robusto, centrado na tipografia,
que funcionasse de forma coesa em todas as aplicacdes da marca e em conjunto com as
ilustracoes. A fonte tipografica selecionada é a Marr Sans, da fundicao tipografica
Commercial Type. Uma tipografia moderna, mas com um cardcter distintivo que a
impede de ser genérica. De forma a adicionar dimensdo e tom ao sistema visual, que caso
contrdrio seria apenas tipografico, foram desenvolvidas um conjunto de ilustracoes
soltas que funcionaram como fio condutor para criar um ambiente descontraido e
acolhedor na marca. As ilustracoes simples e lineares retratam elementos que
humanizam a marca sendo uma interpretacao de como se imagina a experiéncia do café
na California.

O packaging (ver figura 30) é um reflexo direto desta dualidade entre estrutura
tipografica e a descontracdo da ilustracdo. Os sacos de café sio dominados pela
tipografia que apresenta as informacoes do produto de forma clara e objetiva. Essa grelha
tipografica ¢ quebrada pela ilustracao que lhe confere um ar mais descontraido e uma

personalidade distinta.

Figura 30 - Packaging café Prospect Fonte: “the-brandidentity.com”

Figura 31 - Stickers Prospect Fonte: “the-brandidentity.com”

Linguagem da ilustragdo: Uso apenas de linha, estética vernacular
O sistema de ilustracao, como podemos observar atraveés da figura 23 e 24 representa-se
apenas pelo usa da linha com uma estética vernacular. Utiliza um traco manual,
caracterizado por uma execucao organica e imperfeita, remetendo para um estilo de
esboco. A ilustracdo contrasta com a rigidez vetorial da tipografia, funcionando como um
elemento de rutura visual e humanizacao da marca.

Paleta cromatica: A paleta cromadtica, ver figura 24, afasta-se dos tons terrosos

convencionais do setor do café e adota cores vibrantes e gradientes para alguns suportes
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de comunicacdo. O packaging do café utiliza cores solidas e com diferenciacao para os
diferentes tipos de café.

Flexibilidade do Sistema: O sistema de identidade visual é regido por uma
estrutura de /ayoutflexivel ancorada na tipografia. A marca mantém consisténcia através
do uso da mesma familia tipogrdfica em pesos e escalas consistentes, enquanto quer a
cor quer a ilustracdo se integram como varidveis dinamicas.

Peso da Ilustracdo na hierarquia do sistema visual: Na hierarquia do sistema
visual, a tipografia assume protagonismo estrutural, ocupando a maior parte da drea
grafica. O uso da ilustrac¢do atua num nivel secunddrio, como contraponto narrativo, mas
essencial para transmitir a personalidade da marca, servindo como fio condutor emotivo
que suaviza a estética utilitdria da tipografia, impedindo assim que a marca pareca
corporativa ou genérica.

Legibilidade: Ainda que a tipografia assuma o protagonismo estrutural do
packaging (ver figura 23), a ilustracio aparece como primeiro plano e por vezes pode
dificultar a legibilidade da informacdo do segundo plano. A composicdo elimina ruido
visual desnecessario, focando-se num contraste alto figura-fundo.

Coeréncia visual: A coeréncia do sistema visual reside na sintese dialética
(estrutura vs. emocio), existindo um contraste deliberado entre dois universos: o
tipografico que se rege pelo rigor do modernismo e o ilustrativo que se orienta pela

informalidade da cultura associada a california, mais organica e relaxada.

2.2.3 Extrafio accidente

Extrafio Accidente é¢ uma marca de café de especialidade sediada em Guadalajara
e Mérida, no México. A sua identidade foi integralmente concebida pelo Estudio Carifio,
um micro-estudio de design mexicano fundado por Pablo & Arantxa.
O nome da marca ndo € aleatorio; € o proprio conceito central. A identidade gira em torno
da ideia filosofica e quase poética de que € um "estranho acidente" o consumidor ter
aquele pacote de café especifico nas suas maos. O estudio descreve-o como o resultado

de uma cadeia caodtica de eventos improvaveis. A marca celebra a improbabilidade
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matemadtica e as inumeras varidveis que se tiveram de alinhar para que aquele café
chegasse aquele consumidor.

A identidade visual traduz diretamente este conceito de “acidente feliz”,
representando um sistema que ¢ simultaneamente cadtico e controlado, utilizando a
ilustracdo como principal veiculo de storytelling. Utiliza uma tipografia sans-serif clean
e moderna para o texto assegurando assim a legibilidade, no entanto, o logotipo e 0s
elementos graficos sdo concebidos de forma mais expressiva, que reforcam a ideia de

dCaso.

As ilustracoes sdo um retrato do conceito abstrato de “caos” que faz parte da
marca, mas representados de forma ludica. Os universos visuais de icones representam
as “varidveis” e os “acidentes”. Existe a sugestdo de um personagem ou mascote,
frequentemente representado por partes do corpo (mdos, olhos), que parece estar a
navegar ou a ser apanhado por esta cadeia de eventos, servindo como o ponto de vista
humano dentro deste “acidente". O design abandona grelhas rigidas. As ilustracoes e o
texto parecem ter sido "atirados" para a packaging, criando uma sensacao de colagem

acidental e enérgica.

Figura 32 - Packaging da marca Extrano Accidente Fonte: “estudiocarino.com”

Figura 33 - Tote bag da marca Extrano Accidente Fonte: “estudiocarino.com”

Linguagem da ilustragdo: Uso de linha e mancha, recorre a mascote/personagem
ludica. A linguagem da ilustracdo faz uso de linha e mancha, como constatamos na figura
25, destacando-se a representacdo de uma figura com caracteristicas semelhantes a
fisionomia humana, representando varidveis de um sistema caotico. A representacao €
expressiva e energética, servindo como veiculo primdrio de storytellingpara materializar

0 conceito abstrato de acaso.
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Paleta cromatica: Com um uso maioritdrio do preto e branco os extremos de

contraste, a cor e forma pretendem reforcar a tensao visual do acidente, como paleta
cromatica secundaria sao introduzidas algumas cores como o rosa nos rotulos das
embalagens e o verde em alguns elementos graficos como stickers.
Flexibilidade do Sistema: O sistema de identidade visual abandona o uso de grelhas
rigidas, adotando uma composicao dinamica e organica onde os elementos parecem
*atirados” ao acaso. Contudo existem sempre em cada packaging uma estrutura que se
mantém fixa para que o sistema visual ndo fique incoerente.

Peso da Ilustragdo na hierarquia do sistema visual: O elemento ilustracao,
adquire a funcdo de protagonista conceptual, sendo parte estrutural da narrativa, nao
adquire uma fun¢do meramente decorativa. Representa o peso semantico da marca, as
varidveis e os acidentes. Enquanto a tipografia informa, a ilustracdo e os elementos
graficos expressivos sdo o0 que validam a promessa da marca de celebrar a
improbabilidade matematica.

Legibilidade: O sistema visual estabelece uma dicotomia funcional entre os
campos da ilustracdo e da tipografia. Utilizando a tipografia sans-serif moderna e clean
para a funcao de informar e garantir legibilidade sobre o produto para o consumidor e
em contraponto a clareza da informacao ancora o caos visual das ilustracoes.

Coeréncia visual: A coeréncia visual clara ndo advém da repeticao estdtica, mas
da consisténcia da linguagem. Ao longo dos suportes o uso da paleta cromatica, e do
mesmo estilo de ilustracdo ludica constituem uma unidade visual baseada na energia e
na narrativa de acidente feliz que traduz visualmente o conceito de improbabilidade da

marca.
2.2.4 The folks

The Folks é uma marca de café de especialidade e conta com um espaco fisico dedicado
a esta temadtica e incluindo o conceito de brunch, em Lisboa. Fundada em 2022, a marca
expandiu-se rapidamente, contando ja com vdrias localiza¢des em Lisboa. A filosofia da
marca € servir café excecional e comida saborosa todos os dias.

A identidade visual ¢ uma unido de design minimalista e expressao artistica. O
logotipo, The Folks, € apresentado numa tipografia sans-serif, clean e moderna. A

ilustracdo estd sempre presente, de forma artistica sdo representados os graos de café
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que simultaneamente se assemelham a caras e combinados com o0s bracos, permitem a
associacao a figura humana, ainda que de forma abstrata.

Este foco na arte e na expressao individualizada liga-se perfeitamente ao nome
The Folks (O Povo). A identidade celebra a criatividade humana, as pessoas e as suas
historias, em vez de se focar apenas nos aspetos técnicos do café.
A identidade desdobra-se em varios suportes que sdo acompanhados de ilustracdo, quer
no packagingde algumas linhas especificas de café, quer no uniforme do szaff. O estilo é
artistico, abstrato e contemporaneo. O traco ¢ marcadamente "artistico" e ndo comercial,

0 que sugere uma curadoria cuidada.

Figura 34 - Exemplos de Packagingda marca The Folks Fonte: “thefolks.pt”
Figura 35 - Exemplos de Packagingda marca The Folks Fonte: “thefolks.pt”

O

S
The Folks

Figura 36 - Logotipo marca The Folks Fonte: “thefolks.pt”

Linguagem da ilustragdo: As ilustracoes do sistema visual representadas atraveés

de linha sdo abstratas e antropomorficas, recorrem a personificacdo do produto, para a
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criacao do logotipo como ilustrado na figura 36. Os graos de café adquirem uma imagem
que se assemelham a caras através de uma linguagem de traco artistico e abstrato. Esta
abordagem organica e abstrata cria uma metdfora visual com o nome The Folks (0 povo).
O estilo da ilustracdo contraria a estética vetorial e opta por uma estética de “mao livre”.
Para complementar este universo foram criadas um conjunto de ilustracdes para
diversos suportes graficos que seguem esta linguagem de uso de linha com traco a mao
livre.

Paleta cromdtica: A paleta cromdtica ¢ minimalista, recorrem ao preto e branco
e atualmente a um tom pastel para as embalagens com stickers que fazem a
diferenciacao das origens do café. As ilustracoes de linha sdo coloridas com macha azul
e amarela contrastando com o fundo laranja pastel.

Flexibilidade do Sistema: O uso da ilustracdo ajuda a que o sistema visual se torne
bastante flexivel, ele adapta-se a vdrios suportes, desde copos, packaging,
merchandising, entre outros.

Peso da Ilustracdo na hierarquia do sistema visual: Na hierarquia visual o maior
peso estd assente na ilustracdo, é o que humaniza a marca e carrega o peso emocional.
Ela é responsavel por retirar a frieza técnica associada ao café de especialidade, tornando
a marca acessivel e centrada na experiéncia social.

Legibilidade: O logotipo utiliza uma tipografia sans-serif moderna e clean que
garante uma legibilidade clara funcional imediata, contudo é uma tipografia neutra e
estrategicamente serve de moldura silenciosa para a expressdo artistica das ilustracoes,
garantindo que a marca parega contemporanea, sem competir visualmente com as
ilustracoes.

Coeréncia visual: Ao nivel da utilizacdo das ilustracoes e da linguagem das
mesmas, poderia existir uma forma mais coesa de as utilizar evitando até, por vezes, uma
repeticdo excessiva do logotipo. As embalagens sofreram alteracoes, contudo poderia
existir uma maior unificacao do packaging na forma de distin¢do das categorias. Uma
vez que, existem embalagens de café que recorrem ao uso da ilustracdo, mas por
exemplo as saquetas fazem uso de fotografia, linguagens bastante distintas.

2.2.5 Café SICAL

A marca SICAL (Sociedade Importadora de Cafés, Lda.) foi fundada em 1947, no

Porto, por Vicente Peres, um homem que nao gostava de beber café sozinho. Inicialmente
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chamava-se SICAL - Sociedade Importadora de Cafés, Limitada, e comecou com menos
de dez funciondrios e sem instalacoes fabris proprias, iniciando a atividade como
importadora de cafés puros torrados. A marca rapidamente se destacou no mercado
portugués através de uma estratégia pioneira de comunicacao. Em 1956, SICAL tornou-
se a primeira marca portuguesa de cafés a fazer publicidade, estreando-se com 0
conceito memordvel "O tal do gostinho especial’, que marcaria geracoes de
consumidores portugueses. Este investimento na comunicacdo revelou-se visiondrio,
culminando em 1967 com a conquista da medalha de prata no Festival Internacional
Publicitdrio de Nova lorque, sendo a primeira campanha portuguesa no setor dos cafés a
ser premiada internacionalmente.

Ao longo das décadas seguintes, a marca consolidou a sua posicao no mercado
através de vdrias inovacdes. Um momento determinante foi a aquisicdo da marca por
parte da empresa Nestlé Portugal S.A., que permitiu a SICAL aceder a recursos e
conhecimentos que potenciaram o seu desenvolvimento futuro. A inovacdo no
packaging m 1984, quando introduziu uma vdlvula revoluciondria nas embalagens que
permitia controlar o aroma, a frescura e a qualidade do café, demonstrou isso. Adotaram
esta filosofia de inovac¢do e em 2007 surge o lancamento de uma nova packaging m
formato 250g, mais pratica e com um sistema de fecho e abertura facil. Em 2002, a marca
deu um passo significativo na comunicacdo dos seus produtos ao tornar-se a primeira a
segmentar a sua gama pela origem do café, organizando-a por continentes: Africa,
América e Asia/Oceania. Esta estratégia educava o consumidor sobre a diversidade do
café e valorizava as caracteristicas especificas de cada origem. Ao longo dos anos
colecionou varios reconhecimentos e em 2019 vence o prémio de Melhor Expresso
portugués.

Numa fase inicial, entre 1947 e os anos 1980, a identidade visual consolidou-se
com foco no nome SICAL e em elementos tipogrdficos cldssicos. Durante os anos 90, com
o lancamento de novos lotes, a comunica¢do passou a refletir o imagindrio de Aventuras,
Evasdo, Autenticidade e Proximidade com a Natureza, apoiando-se na iconografia étnica
e tribal de cada uma das regides de plantacdo do café. Pela primeira vez, utilizou-se "As
origens do café" como substitui¢ao do slogan historico "O tal do gostinho especial”.

Em 1997, quando a marca comemorou 50 anos de existéncia, SICAL renovou e

diferenciou a sua imagem sob o tema "Rejuvenescer aos 50", acentuando o cardcter de
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tradicao. A renovacdo mais significativa ocorreu em 2019, quando SICAL apresentou um
logotipo completamente renovado.

O elemento grafico mais iconico e distintivo da identidade visual da SICAL ¢ a
ilustracao da figura feminina, a “Baiana”. Este simbolo (brand character) liga a marca as
origens do café, sendo que nas primeiras décadas esta figura era uma ilustracao pictorica
e realista, rica em detalhes, continha sombras e volume. Atualmente, a ilustracao sofreu
alteracoes passando a ser vetorial, existindo uma sintetiza¢do dos detalhes, optando
apenas pelos tracos essenciais, seguindo a tendéncia global de simplificacao digital. Esta
nova Baiana surgiu mais jovem, positiva e confiante, adotando uma estética mais
contemporanea e permitindo que o logotipo seja legivel em dimensoes reduzidas, algo
que se tornava dificil com a antiga versdo com mais detalhes. Esta renova¢do nao se
restringiu apenas ao redesenho da Baiana, estende-se também a novos grafismos e novas
cores.

A marca optou por um design de packaging através de codificacdo por cores,
segmentando por cores a origem do café, introduzindo assim uma navegacao visual na
prateleira. Criando assim uma facil associacdo e memoriza¢do do consumidor ao café
que usa habitualmente, quando o procura numa prateleira. O packaging mais recente
trouxe um novo foco mais informativo, existindo uma introducdo de elementos mais
técnicos no rosto da packaging: uma escala de intensidades, notas de prova e selo de
origem, tornando mais funcional a escolhe pelo café que interessa a cada consumidor
logo no primeiro olhar. As embalagens sofreram diversas transformacoes ao longo da
historia da marca, contudo sempre a caminhar num sentido de transmitir ao consumidor
e valorizar a origem do café, sendo que atualmente além da segmentacdo por cores das
diferentes origens, o packagingapresenta diversas ilustracoes alusivas as mesmas. Estas
ilustracoes enfatizam a valorizacdo da origem e criam uma ligacdo mais humana e
empdtica ao consumidor, facilitando através dos elementos ilustrados a associa¢ao
rapida e eficaz da origem do café.

Ainda que sendo uma marca industrial, a SICAL passou a valorizar as origens do
café a transmitir essa mensagem ao consumidor a partir de 1988, utilizando pela primeira
vez a assinatura “As origens do café”, uma evolucao ao anterior slogan “O tal gostinho
especial”. Mais tarde nesta linha de reforcar a mensagem da origem do café assumem a

assinatura “O café estd na origem”, em 2012, que mantém até aos dias de hoje.
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Figura 37 - Packaging da marca SICAL Fonte: “calestorrados.nestie.pt”
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Figura 38 — Versao antiga logotipo SICAL Fonte: “cafestorrados.nestie.pt”

Figura 39 - Versao atual logotipo SICAL Fonte: “calestorrados.nestle.pt”

Linguagem da ilustragdo: A identidade visual centra-se na Baiana,
historicamente pictorica, realista e volumétrica, a ilustracdo sofreu um processo de
simplificacdo digital, como observamos na figura 38 a versdo antiga mais complexa,
tornando-se vetorial e sintética (figura 39), mantendo apenas os tracos essenciais. O
objetivo € tornar a identidade contemporanea projeta uma imagem jovem, confiante e
positiva. Complementarmente, o sistema utiliza ilustracoes secunddrias alusivas as
geografias de cultivo para reforcar a empatia e o storytelling da origem, contudo o estilo
de ilustracao € diferente do icone da Baiana.

Paleta cromdtica: A cor desempenha o papel de ferramenta de arquitetura de

informacdo, ndo sendo apenas uma escolha estética. A marca implementou a
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segmentacdo por cores baseada na origem do café. Desta forma, a navegacao visual na
prateleira fica mais intuitiva para o cliente, permitindo ao consumidor criar associacoes
rapidas e localizar o seu produto habitual.

Flexibilidade do Sistema: As alteracoes de simplificacdo da ilustracdo realista
para vetorial foi motivada pela necessidade de manter a legibilidade em dimensoes
reduzidas. Este novo sistema grafico garante que o logotipo seja legivel em dimensoes
reduzidas contrariamente a versdo antiga que continha sombras. O sistema ¢
suficientemente eldstico para acomodar as sub-gamas através da variacdo de cores e
grafismos de origem sem perder a identidade mae.

Peso da Ilustracdo na hierarquia do sistema visual: A Baiana ndo é um elemento
decorativo, tornou-se o elemento grafico mais iconico e distintivo da marca. Na
hierarquia visual, este elemento atua como ponte historica entre o passado e o presente.
Ja as ilustracgoes de origem funcionam num segundo nivel hierdrquico para humanizar e
informar sobre o produto e criar uma ligacdo empdtica com o consumidor.

Legibilidade: Todo o sistema visual da marca prioriza a legibilidade clara e a
funcionalidade. O rosto da packaging foi redesenhado para incluir elementos técnicos
como a escala de intensidade, notas de prova e selo de origem, de forma a ser legivel e
claro estas informacoes ao consumidor. O redesenho do icone da marca também tornou
a legibilidade assegurada em pequenas dimensoes.

Coeréncia visual: O sistema visual € coerente e coeso, com a presenca do logotipo
e o sistema de codificacdo de cores por segmento de café, todos os elementos visuais
convergem para validar a marca e manter a linguagem visual, transmitindo a autoridade

da marca no reconhecimento das raizes do café, equilibrando a tradi¢do com a inovacao.

2.2.6 Costa coffee no festival boardmasters

O estudo de caso da marca Costa Coffee, no contexto do festival Boardmasters,
ilustra o desafio enfrentado por vdrias empresas em tentarem penetrar diferentes
publicos-alvo e subculturas especificas. A op¢ao pela ilustracao, através da colaboracdo
com o artista Luke McConkey, revela uma estratégia de humanizacao da identidade
corporativa. O traco ilustrativo de McConkey descrito como organicamente caotico -
introduziu uma dimensao de espontaneidade e adicionou personalidade mais acessivel,

vibrante e principalmente sintonizada com a situacdo em que se iria inserir, um festival.
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A ilustracao funciona, assim, como um dispositivo semiético que traduz os
valores corporativos para a linguagem visual do publico-alvo.
A eficdcia deste estudo de caso reside também na maximizacao do ativo visual através
de multiplos pontos de contacto (touchpoints). A ilustracio nao foi aplicada como mero
ornamento, mas como o fio condutor de uma narrativa. Desde a instalacao fisica (o
espaco arquiteténico do stand) até ao merchandising (os chapéus bucketreversiveis
representados na figura 41), a identidade visual manteve uma consisténcia narrativa.
Esta abordagem assegura que a "historia” contada pela marca permeia toda a jornada
do consumidor, maximizando o retorno sobre o investimento criativo e reforcando a
memorizacdo da marca num ambiente sensorialmente saturado. Ndo se trata apenas de
consumo de café, mas da apropriacao de um simbolo de pertenca ao evento. A marca
deixou de ser uma entidade externa, que esta presente no festival, para se tornar uma
facilitadora da experiéncia do festival. A ilustra¢cdo permitiu criar um "mundo” imersivo
que o publico desejava habitar, alterando a percecdo da Costa Coffee de uma cadeia
global impessoal para um parceiro culturalmente relevante.

A eficdcia da identidade visual depende menos da repeticao do logotipo e mais
da capacidade de estabelecer uma "colaboracao criativa" com o publico-alvo. A
ilustracdo serviu como uma ponte empadtica, permitindo a marca despir-se da sua
rigidez institucional e incorporar-se no evento. A criacdo de valor reside na capacidade

da marca de se integrar e comunicar organicamente no estilo de vida do consumidor.

Figura 40 - Stand Costa Express no Festival Boardmasters Fonte: “lukemcconkey.co.uk”

Figura 41 - Aplicacdo da marca no festival em merchandising Fonte: “lukemcconkey.co.uk™
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Figura 42 - Universo ilustrativo do artista Luke McConkey Fonte: “lukemcconkey.co.uk™

Figura 43 — Aplicacdo da marca no festival Fonte: “lukemcconkey.co.uk”

Linguagem da ilustragdo: Como ilustrado na figura 42, o estilo de ilustra¢ao
assinado por Luke McConkey € vetorial, colorido e divertido, € um traco espontaneo e
organico, criando um cendrio paralelo ilustrativo. A ilustracdo atua como dispositivo
semiotico, traduzindo os valores da marca para o verndculo visual do publico do festival.

Paleta cromadtica: A paleta cromdtica ¢ vibrante concebida para competir
visualmente num ambiente sensorialmente saturado como um festival (figura 42). O
universo ilustrativo expande as cores corporativas da marca, o tradicional vermelho,
para um visual de tons energéticos que facilitam a integracao da comunicacao no codigo
visual do festival.

Flexibilidade do Sistema: O sistema visual demonstra elevada elasticidade ao
permear multiplos touchpoints com a mesma consisténcia narrativa. As ilustracoes sao
dinamicas, divertidas e criam um ambiente empadtico, sdo facilmente adaptaveis a
microescalas como a macro escalas, algo essencial num ambiente de festival que vive de
varios suportes graficos. Esta flexibilidade transforma a marca numa facilitadora da
experiéncia, permitindo que os ativos visuais sejam vestidos e habitados pelo
consumidor.

Peso da Ilustracdo na hierarquia do sistema visual: Neste contexto especifico, o
universo ilustrativo sobrepde-se ao logotipo na hierarquia emocional. E o eixo central da
comunicacao desenvolvida para o festival e € através da ilustracao que se consegue criar
um mundo imersivo, através do qual se estabelece uma ponte empadtica. Nesta
perspetiva, o logotipo institucional ocupa um papel de assinatura discreta, dando espaco

a que a personalidade acessivel da ilustracdo domine a interacao.
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Legibilidade: O sistema visual € legivel e versatil, adaptdavel a varios suportes e
tamanhos. Neste caso em especifico, a legibilidade também pode assumir outra
perspetiva, assumindo também um papel legivel no que concerne ao publico ser capaz
de ler a marca como um parceiro legitimo do festival mediante a estética e linguagem
adotana comunicacdo e ndo ser visto como um “intruso”. Esta linguagem adotada facilita
aleitura cultural. A comunicacao ¢ desenhada para ser absorvida organicamente durante
a passagem do consumidor no evento.

Coeréncia visual: A coeréncia é assegurada pela narrativa desenvolvida no
universo ilustrativo que permeia todos os suportes. A marca cria um ecossistema visual
tempordrio, onde o consumidor se sente parte de um todo e consegue associar na mesma
a marca. A consisténcia e a linguagem desenvolvida permitem que as ilustracoes sejam
usadas como um universo ou de forma isolada e ainda assim ser uma comunicacao coesa

e coerente.

2.2.7 Café ancora d’Ouro (Café Piolho)

O Café Ancora d’Ouro, conhecido entre os portuenses como O Piolho, abriu em
26 dejunho de 1909 e é¢ um espaco muito conhecido e acarinhado como local de encontro
dos estudantes universitdrios. Este café centendrio ndo ¢ apenas um café, mas um
verdadeiro simbolo cultural da cidade Invicta. O Piolho pertence ao grupo dos cafés mais
antigos do Porto, tendo sido palco de muitos encontros politicos e acalorados debates.
Durante o Estado Novo, o ambiente descontraido e a localizacao central do café atraiam
intelectuais e artistas para conversas que noutros locais seriam arriscadas.

No ano 2023/2024 o projeto “Bibd Piolho”, surgiu para adicionar uma /ayer
diferente ao que jd conheciamos como identidade do Piolho. Com o objetivo de ter algo
tangente para que quem visitasse o espaco pudesse levar de recordacdo do momento
vivido, o estudio Duas Faces criou um conjunto de ilustracdes que representasse a
diversidade de pessoas que por ali passa e que representasse as diferentes geracoes que
fizeram aquela ‘casa’.

O primeiro suporte escolhido para a ilustracio foi o toalhete individual (figura 46),
que conta de forma bem-humorada a historia do café centendrios. Este suporte

democratiza a experiéncia artistica, todos os clientes, independentemente do que
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consomem, tém acesso direto a narrativa visual durante todo o tempo que passam no
café.

Ailustracdo do Bibo Piolho capta precisamente a diversidade geracional e social, as cenas
ilustradas incluem estudantes universitdrios, os Ledes da Praca dos Le0es, a tradicional
vendedora do mercado do Bolhdo, o avd que mostra ao neto a baixa do Porto, e a recente
vaga de turistas.

Os designers da Duas Faces eram claros quanto ao objetivo: "ilustrar o ambiente

que se vive neste espaco de restauracao centendrio, um ex-libris da cidade do Porto, que
nao se rendeu a pressao do turismo de que a cidade tem vindo a ser alvo". Esta resisténcia
a gentrificacdo e a turistificacdo excessiva ¢ comunicada através da ilustracio, que
celebra tanto os clientes ‘habituais’ como os recém-chegados.
A ilustracao funciona como dispositivo de memoria coletiva. Durante ditadura, muitas
das manifestacoes foram organizadas e desenhadas no Piolho, pelos estudantes que
faziam parte do partido comunista. Esta historia de resisténcia e convivio politico estd
implicita na ilustracdo, que mostra geracoes em didlogo. O facto de muitos clientes
dobrarem o toalhete e levarem-no consigo demonstra que a ilustracao transcende a
funcdo decorativa para se tornar objeto de memoria pessoal e afetiva.

Os designers revelaram numa entrevista que sabiam que, se a ilustracdo
resultasse, poderiam expandir a linguagem a outras pecas de comunicacao da marca,
como acabou por acontecer com os canais digitais e também com o0s postais, como
ilustrado na figura 47, que fazem parte da linha de merchandising. Esta estratégia de
branding coerente permite que a ilustracdo se torne a linguagem visual unificadora do

café, presente em multiplos pontos de contacto com o publico.
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Figura 44 — Universo ilustrativo para o café Ancora Fonte: “www.duasfaces.net”

Figura 45 - Evolucio do universo ilustrativo para o café Ancora Fonte: “www.duasfaces.net”
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Figura 46 - Aplicacdes do universo ilustrativo no toalhete individual Fonte: “www.duastaces.net”

Figura 47 - Aplicag¢des do universo ilustrativo num postal Fonte: “www.duastaces.net”

Linguagem da ilustragdo: A linguagem da ilustracao define-se por uma narrativa
vernacular figurativa que privilegia o storytelling, com um toque bem-humorado,
celebrando a convivéncia entre o antigo e o novo. llustracdo com recurso a linha e
mancha com muito detalhe, como apresentado na figura 44, cria um cendrio com varias
personagens, o traco capta a diversidade geracional que define o espaco, a ilustracao
adquire o papel de cronica visual, focada na representacdo de personagens e arquétipos
sociais.

Paleta cromdtica: A paleta cromdtica foi concebida para dar vida ao universo
ilustrado e como tal é complexa e extensa para conseguir os contraste, sombras e
profundidade necessdrio para criar uma representacao do que seria a realidade do
convivio daquele espaco.

Flexibilidade do Sistema: O universo ilustrado foi desenhado para um proposito
especifico e ndo para integrar a identidade de forma permanente, serve esse papel para
0 qual foi concebido e validada a sua eficdcia expandiu-se para suportes perenes como
0S postais.

Peso da Ilustracdo na hierarquia do sistema visual: A ilustracdo assume 0 peso
mdximo na hierarquia emocional da marca. Foi concebida para se tornar um objeto de
memoria pessoal e afetiva. Neste proposito o logotipo assume uma assinatura
secunddria, sendo o foco a narrativa que a ilustracao representa.

Legibilidade: Uma vez que, estas ilustracdes foram desenvolvidas para um

proposito especifico a legibilidade ¢é garantida pelo suporte escolhido. Caso se
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pretendesse utilizar o universo em dimensoes reduzidas devido ao excesso de detalhe
poderia dificultar a legibilidade. A narrativa € linear e inclusiva, permitindo que
diferentes geracoes (avd e neto) descodifiquem a histdria de resisténcia e convivio
politico do local.

Coeréncia visual: A coeréncia ¢ assegurada pela mensagem politica e social: a
resisténcia a gentrificacdo. A identidade criada une o passado historico com o presente
turistico, sem alienar nenhum dos grupos. A ilustracdo atua como elo unificador que

comunica que o café Piolho continua um espaco de didlogo diversificado.

2.2.8 Kaffebaren

O Kaffebaren ¢ um café noruegués, cuja identidade visual foi desenvolvida pela
dupla de designers Vetle Majgren Uthaug e Nicklas Haslestad, que criou um sistema de
identidade imerso no simbolismo da alquimia. A proposta reside na “procura da
perfeicdo”, criando um paralelo entre a complexidade do café e a alquimia,
desenvolvendo um universo de nicho que despertasse curiosidade sobre o que eles
apelidam de “bebida dourada”.

Para traduzir este posicionamento, os designers recorreram a metdfora da
Alquimia. Historicamente, a alquimia representa a fusdo entre quimica, filosofia e
misticismo na tentativa de transmutar matéria comum em ouro. No contexto do
Kaffebaren, o "ouro" é reinterpretado como a "bebida dourada" (o café), estabelecendo
um paralelo entre o rigor cientifico da extracdo do café e o misticismo do processo
artesanal. Esta narrativa permite a marca operar num nicho que valoriza tanto a precisao
técnica quanto a experiéncia sensorial.

A identidade visual afasta-se da estética convencional das cafetarias, para adotar
um sistema dinamico e simbolico. O logotipo é uma construcao geométrica que combina
duas formas, o triangulo que simboliza o fogo, o circulo que representa a pedra filosofal,
expressando transformacio e a procura pela bebida perfeita, o café. E um sistema de
identidade visual flexivel, uma vez que se adapta a quatro variacoes, que refletem a
granulometria de moagem: sem moer, moagem fina, moagem média e moagem grossa.

A analogia entre o processo do café e a alquimia estende-se aos quatro elementos
da tradicdo alquimica: ar, terra, fogo e dgua utilizados para a representacao da altitude

da colheita, origem, torrefacdo e método de preparo. Para adicionar uma camada
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humana, foi referenciada a figura alquimica “Rebis” (simbolo de equilibrio e dualidade),
reinterpretada através das ilustracoes contemporaneas do ilustrador Samu Gambin.

O packaging da marca (figura 48) rejeita completamente os cddigos tradicionais
do café e utiliza um fundo bege mate remetendo ao papel antigo, e a ilustracao do “Rebis”
surge como elemento central. A ilustracdo € apenas de linha sem preenchimento, a preto
sobre o bege. A fonte utilizada é sans-serif (sem serifas), limpa e técnica remetendo aos
relatorios quimicos, contrastando com a ilustracao de linha organica, criando o equilibrio
entre o rigor cientifico da alquimia e o misticismo do café. A packaging fornece dados
técnicos sobre o café através do sistema e identidade desenvolvido através da analogia
entre a alquimia e o café. Um sistema de formas que permite ao consumidor facilmente

identificar o tipo de café que estd a adquirir.

Figura 48 - Packaging da marca Kaffebaren Fonte: “the-brandidentity.com”

Figura 49 - Vitrine do café Kaffebaren Fonte: “the-brandidentity.com”

Figura 50 - Base de copos da marca Kaffebaren Fonte: “the-brandidentity.com™

Figura 51 — Aplica¢des da marca Kaffebaren Fonte: “the-brandidentity.com”
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Linguagem da ilustracdo: O sistema foi criado a partir de uma estética de gravura
cientifica antiga reinterpretada. A ilustracdo ¢ com traco de linha e sem preenchimento,
como constatamos na figura 48. O estilo € organico, mas preciso evocando diagramas
esotéricos e complementarmente, utiliza geometria para representar conceitos
abstratos.

Paleta cromatica: A paleta cromdtica ¢ monocromatica e reside apenas no uso
das ilustracoes a preto sobre um fundo bege mate que simula a textura do pergaminho
ou papel antigo, associacdo direta a alquimia, reforcando a atmosfera de arquivo
cientifico e enfatizando a atencdo na bebida dourada (o café).

Flexibilidade do Sistema: O sistema apresenta uma flexibilidade funcional, onde
0 logotipo ndo ¢ estdtico e adapta-se morfologicamente. O logotipo adquire quatro
variacdes que comunicam visualmente a granulometria da moagem, informando assim
através de codigos visuais o consumidor. Existem ainda os quatro elementos alquimicos
que foram transformados em icones que codificam dados técnicos como a altitude,
origem, torra e método.

Peso da Ilustracio na hierarquia do sistema visual: A ilustracao assume 0 peso
mdximo na hierarquia da marca, uma vez que a ilustracdo do “Rebis” ocupa o centro do
packaging, introduzindo uma camada humana e filosofica a packaging que sem ela seria
apenas a frieza dos dados técnicos.

Legibilidade: A tipografia selecionada € sans-serif, descrita como limpa e técnica
que se traduz numa legibilidade clara que é tratada como se fosse um documento
cientifico. O contraste preto sobre bege garante leitura perfeita, enquanto o sistema de
formas geométricas permite ao consumidor identificar as caracteristicas do café (tipo de
moagem, origem) através de simbolos, exigindo uma descodificac¢io ativa.

Coeréncia visual: A coeréncia visual ¢ absoluta, ancorada no conceito de
transformar matéria comum em ouro, neste caso café. Este cruzamento de conceitos,
cria uma narrativa complexa, mas que visualmente se torna simples para o consumidor.
A unido entre a tipografia e a ilustracdo cria um sistema coerente e coeso e reflete
visualmente a propria definicao de alquimia, dando origem a um universo de nicho coeso

que valoriza a precisao técnica e a experiéncia sensorial.



2.2.9 Coffee door

A identidade visual da marca Coffee Door, desenvolvida pelo designer Kiirsat
Unsal, estabelece uma rutura com os paradigmas ornamentais e conceptuais
frequentemente associados ao packaging do setor do café. Ao invés de recorrer a
narrativas associadas a origem geografica do café ou ao grao, a marca acora 0 seu
discurso visual na arquitetura da hospitalidade. O conceito centrar opera sobre a
semiotica do limiar: o facto de a porta nao ser apenas um elemento funcional de entrada,
mas o simbolo de transicao entre o mundo exterior e 0 espaco de conforto e acolhedor
que a marca promove, sendo o primeiro elemento que os clientes que entram na
cafetaria veem.

A execucdo grdfica da identidade visual privilegia uma sintese morfologica. O uso
da linha e o contraste de apenas duas cores torna o design minimalista, mantendo a
simplicidade foi possivel destacar os elementos-chave do design e criar uma aparéncia
coesa. A packaging é tratada arquitetonicamente, onde a estrutura do saco de café
mimetiza a fachada de um edificio, e o rotulo/ilustracao assume a forma da porta central.
Esta abordagem transforma o ato de abrir a propria packaging do café na reencenacao
da experiéncia fisica de entrar na cafetaria. A ideia ¢ transmitir a atmosfera acolhedora
que a marca pretende que os clientes sintam, como se estivessem em casa,
proporcionando um senso de comunidade.

A estratégia de branding desloca o foco do produto para o “lugar”. A ilustra¢do ndo
descreve o sabor, mas sim a atmosfera, sugerindo que o valor da marca reside na
pertenca e na comunidade. Ao fazer uso do conceito de porta como dispositivo
mnemonico central, a identidade cria uma iconografia forte e diferente do que podemos
visualizar num mercado saturado de graos de café e chdvenas, assim dd-se a apropriacao
de um elemento arquitetonico universal, elevando-o a simbolo de boas-vindas e

descoberta sensorial.
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Figura 52 - Packagingda marca Coffee Door Fonte: “worldbranddesign.com”

Figura 53 - Universo llustrativo da marca Fonte: “worldbranddesign.com”

Linguagem da ilustrac¢o: No que concerne a linguagem da ilustracao, verifica-se
pela figura 52 que é minimalista, utiliza desenho de linha, geometria vetorial e limpa.
Preferéncia por ilustracoes sintéticas, representando os elementos com linhas simples e
formas solidas.

Paleta cromadtica: A paleta cromdtica (ver figura 53) reside apenas no uso das
ilustracoes a linha em preto e o uso da mancha preta, branca e vermelha para contrastar
e definir os personagens e elementos. As cores funcionam como blocos de construcao da
arquitetura grafica, sem gradientes ou sombras.

Flexibilidade do Sistema: O sistema apresenta flexibilidade, contudo a forma
como foi desenvolvida ndo aproveita essa flexibilidade. Foi criada a arquitetura da
fachada do edificio, e algum ambiente circundante e o conjunto de personagens criados
sdo utilizados noutros suportes. No entanto, ao nivel do packaging (figura 53) o sistema
desenvolvido poderia ser mais flexivel ao usar a modularidade da fachada como
estrutura base, alterando apenas os detalhes das personagens para diferenciar o produto
ou narrativas mantendo a coeréncia estrutural, o0 que nao € o caso, todos os packaging
mantém o layout fixo.

Peso da Ilustracdo na hierarquia do sistema visual: A ilustracdo funde-se com a
propria estrutura do packaging, para transmitir a mensagem da marca, sendo a porta
ilustrada o ponto focal. Na hierarquia visual o conceito grafico traduzido pela ilustracao
funciona como o principal identificador da marca.

Legibilidade: A legibilidade ¢ assegurada pelo minimalismo da linguagem da
ilustracdo e uso de formas geométricas. A marca torna-se reconhecivel pela silhueta e

nao apenas pelo texto. A tipografia segue a mesma logica da ilustracdo, limpa e
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geométrica garantindo a legibilidade da informacdo técnica e nido competindo
visualmente com o impacto da ilustracao.

Coeréncia visual: A coeréncia visual é total, o conceito € traduzido de forma literal
visualmente e ndo existe dissonancia entre o nome e a imagem. O sistema visual criou
um conjunto de ilustracoes que funcionam como um todo no packagingposteriormente
se conseguem facilmente desdobrar para outros suportes de forma mais individualizada,

mantendo sempre a coeréncia da identidade.

2.2.10 BOP café

Aidentidade do BOP Café, localizado na baixa do Porto, opera na intersecao entre
a nostalgia americana e a cultura contemporanea. O conceito visual da marca ¢
reinterpretado a partir do cldssico American Dinner, despido dos clichés e do néon
excessivo e filtrado por uma sensibilidade europeia e portuense. O BOP posiciona-se
como um espaco de curadoria cultural, onde € possivel beber e comer como
acompanhamento para a experiéncia principal: a audi¢do de musica em vinil.

O nome BOP uma referéncia ao Be-Bop, estilo de Jazz dos anos 40, estabelece
imediatamente o tom da marca. A identidade grafica reflete essa heranca, utilizando
tipografia robusta e utilitdria, remetendo para a sinalética das lojas de discos e cafés dos
meados do século XX. A colaboracdo com artistas locais, como a ilustradora Mariana
Malhdo, introduz uma camada de ironia e calor humano nas paredes, quebrando a rigidez
das linhas de madeira e impedindo que o espaco se torne um museu assético. A
identidade utiliza alguns elementos ilustrados que rementem ao estilo americano e traz
um apontamento mais divertido e amigdvel ao espaco. As ilustracoes de linha
representam vdrias personagens, que se vao desdobrando na comunicacdo das redes

sociais, menu e em vdrios suportes graficos.
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Figura 54 - Espaco interior do Bop Café Fonte: “www.instagram.com/bop_cale”

Figura 55 - Espaco exterior do Bop Café Fonte: “www.instagram.com/bop_cate”

Figura 56 - Exemplo de post do Bop Café Fonte: “www.instagram.com/bop._cafe”

Figura 57 - Exemplo de ilustracdo da marca Bop Café Fonte: “www.instagram.com/bop_cale”

Linguagem da ilustracgdo: A identidade visual incorpora ilustracoes de estilo pop
vernacular, com recurso ao uso de linha e mancha, como apresentando na figura 57,
criadas pela da ilustradora Mariana Malhao que reinterpretam o universo da musica e da
comida com um traco naif.

Paleta cromdtica: A paleta cromadtica da identidade visual reside apenas no uso
das ilustracoes a linha em preto ou verde, esta neutralidade serve de palco para as cores
vibrantes das capas dos discos que ocupam 0 espaco.

Flexibilidade do Sistema: O sistema apresenta flexibilidade, as ilustra¢des vao
adaptando-se sempre no mesmo estilo a mensagem que se pretende transmitir e a
necessidade dos suportes. A comunicacdo nas redes sociais demonstra isso, figura 56,
com o uso da ilustracdo e de pequenos apontamentos nos posts que mantém sempre a
coeréncia com as ilustracoes do menu e da propria sinalética.

Peso da Ilustragdo na hierarquia do sistema visual: A ilustracdo é uma parte
integrante da identidade, mas ndo ¢ o elemento central. Ela existe para criar ambiente e
dar algum detalhe nos elementos graficos que torne a identidade mais amigdvel,
funcional como apontamentos de personalidade que suavizam a geometria mais rigida
do espaco e humanizam o ambiente.

Legibilidade: A legibilidade ¢ assegurada pela tipografia robusta e geométrica

utilizada, os layouts similares que sao usados nos suportes graficos criam coesao visual
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e as proprias ilustracoes sdo facilmente associadas a cultura que o espaco quer
transmitir.

Coeréncia visual: A coeréncia visual ¢ absoluta, a identidade visual desenvolvida é
coerente com a narrativa de um estilo de vida urbano que querem transmitir, todos os
elementos coabitam de forma harmoniosa nos suportes graficos para traduzir esta fusao

americana e cultura do jazz.

2.2.11 Sintese Comparativa

A leitura transversal dos dez casos de estudo, articulada com os seis critérios de
andlise adotados, permite extrair um conjunto de conclusoes intermédias relevantes
para a fundamentacdo do projeto pratico a desenvolver.

No que respeita ao peso da ilustracao na hierarquia do sistema visual, verifica-se
uma distin¢do clara entre duas abordagens. Por um lado, casos como a SICAL, a
Kaffebaren, a Extrano Accidente ou a Dalston Coffee atribuem a ilustracio o estatuto de
elemento central e mnemonico da marca, a Baiana e o Rebis funcionam como
verdadeiros brand characters, corroborando a ideia de Nath (2024) de que a ilustracio
introduz uma dimensdo narrativa e emocional que a linguagem tipografica dificilmente
alcanca de forma equivalente. Por outro lado, casos como a Prospect Coffee Roasting
Company e o BOP Café revelam uma utilizacdo da ilustracdo como contraponto
emocional a um sistema estruturalmente tipografico, funcionando como elemento de
humanizacdo e rutura, sem, contudo, comprometer a hierarquia informativa do
packaging. Esta dicotomia sugere que a eficdcia da ilustracdo nao depende do seu
protagonismo absoluto, mas da coeréncia entre o grau de protagonismo escolhido e o
posicionamento estratégico da marca. Uma conclusao diretamente aplicavel a definicao
do peso que a ilustracao deverd assumir na futura identidade da Combi Coffee Roasters.

Quanto a flexibilidade do sistema, destacam-se como boas prdticas a adotar os
casos da Dalston Coffee e da Kaffebaren, cujos sistemas conciliam uma linguagem grafica
constante com uma variacdo controlada de cor e conteudo ilustrativo, assegurando
simultaneamente reconhecimento imediato e capacidade de expansdo da gama de
produtos. Em sentido inverso, o caso da Coffee Door evidencia uma fragilidade a evitar:
a arquitetura modular do conceito ndo foi explorada na sua plena capacidade de

flexibilidade, mantendo-se um /ayout fixo que limita o potencial de diferenciacao entre
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produtos. De igual modo, o caso da The Folks ilustra o risco de incoeréncia que decorre
da coexisténcia, dentro do mesmo sistema, de linguagens visuais distintas — ilustracao
de linha e fotografia — sem uma articulacao clara entre ambas, o que fragiliza a coeréncia
visual global da marca, indo em sentido contrdrio ao principio defendido por Wheeler
(2009) segundo o qual a coeréncia resulta da convergéncia sistemadtica de todos os
elementos graficos.

No que concerne a legibilidade, confirma-se, citando Mesquita (2019), que a
sintese formal e o contraste figura-fundo sdo determinantes para que a ilustracao
cumpra uma fun¢do comunicativa e ndo meramente decorativa, tal como comprovam
0s casos Coffee Door e Kaffebaren, cuja simplicidade formal ndo compromete a leitura
da informacio técnica do produto. Em contrapartida, o caso do Café Ancora d'Ouro,
embora extremamente eficaz do ponto de vista narrativo e afetivo, alerta para o risco de
a densidade de detalhe comprometer a legibilidade em suportes de menor escala,
constituindo um cuidado a observar sempre que se preveja a aplicacao da ilustracao em
multiplos formatos e dimensdes.

Em termos globais, a andlise permite concluir que a integracdo estratégica da
ilustracdo na identidade visual de marcas de café de especialidade € tanto mais eficaz
quanto mais articulada estiver com um conceito ou narrativa de marca claramente
definidos, como demonstram os casos Extrafio Accidente, Kaffebaren e Coffee Door, em
que a ilustracdo ndo ¢ um acrescento estético, mas a propria materializacao visual do
conceito. Esta conclusao reforca, em didlogo com o enquadramento teérico do capitulo
1, a pertinéncia de a ilustracdo ser concebida como elemento estrutural do processo de
design, desde a fase conceptual, e ndo como camada decorativa aplicada a posteriori,
principio que se assume como orientador para o desenvolvimento do projeto préatico de

redesenho da identidade visual da Combi Coffee Roasters.

2.3 Grelha comparativa

A grelha apresentada a seguir, sistematiza a andlise dos estudos de caso, articulando-a
em torno de seis parametros fundamentais. Estas varidveis foram selecionadas pela sua
relevancia para a investigacio, constituindo o alicerce teorico que sustentard o

desenvolvimento do projeto pratico.
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A fundamentacdo destes critérios encontra respaldo teodrico e prdtico nas
observacoes do Professor Luis Marques Ferreira (2026, ver anexo D) relativamente a
gestdo sistémica de gamas em produtos alimentares. De acordo com o docente, a
estabilidade de uma marca com multiplos produtos, como diferentes origens de café,
assenta na articulacdo disciplinada de constantes e varidveis visuais: "constante pode ser
o layout grafico, o posicionamento da identidade grafica da marca, tipografia, materiais
da packaginglinguagem ilustrativa; varidvel pode ser a gama de cores e a sua adaptacao
a origem do café (regides) ou notas de prova (...) e o contetdo da ilustracio e a narrativa
que pode ser contada". Esta matriz de constantes e varidveis valida a pertinéncia do
modelo analitico aqui proposto, fornecendo as diretrizes formais que guiardo o

desenvolvimento pratico do projeto experimental para a Combi Coffee Roasters.
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Figura 58 — Grelha comparativa casos de estudo Fonte: Elaboragdo Propria

A sistematizacdo visual dos dados apresentados anteriormente na grelha de
andlise representada na figura 58, baseia-se na convergéncia entre a semiologia grafica
de Jacques Bertin e a teoria da esquemdtica de Joan Costa. Esta estrutura matricial nao
atua apenas como uma representacao passiva, mas como um modelo de visualizacao

que reduz a complexidade do corpus analitico para revelar a sua estrutura logica.
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De acordo com o autor Joan Costa (2006), o processo de esquematizacio é um ato
de “pensar visualmente”, onde se opera uma reducao da realidade em favor de uma
maior inteligibilidade. Ao transformar a caracteristica da linguagem das marcas
ilustrados dos estudos de caso em signos graficos simplificados, a tabela funciona como
um esquema, que, nas palavras do autor, € "o lugar onde se torna visivel o que de outra
forma seria puramente intelectual” (Costa, 2006, p. 24). Esta abordagem complementa a
tese de Bertin (1983) sobre eficiéncia, onde o autor afirma que a grafica permite que o
utilizador passe do dado isolado para a compreensao das relacdes de conjunto de forma
instantanea.

A figura 59, representa uma matriz, na qual a utilizacdo de varidveis retinais de
forma (para tipificar a linguagem da ilustracio das marcas) e de valor (contraste
cromdtico para assinalar a presenca de atributos) permite uma leitura seletiva e
ordenada. Enquanto Bertin (1983) sublinha que a eficdcia reside na resposta mais rapida
a uma questio visual, Costa (2006) reforca que esta eficdcia é fruto de uma "reducio

iconica", onde se elimina o acessorio para destacar o essencial.
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Figura 59 - Representacdo visual da grelha comparativa Fonte: Elabora¢do Propria
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3 PROPOSTA PROJETUAL

3.1 Contexto Combi

3.1.1 Combi Coffee Roasters

A Combi Coffee Roasters, fundada em 2014 pelos irmaos Gongalo e Francisco
Cardoso, emergiu num contexto de caréncia de mercado no Porto, posicionando-se
como pioneira no café de especialidade na cidade. O namingda marca surge diretamente
do veiculo icénico (a Carrinha Combi) que serviu de primeiro formato de contacto com
os consumidores, a escolha deveu-se a facilidade de pronuncia em multiplas linguas e
pela associacdo direta ao conceito itinerante inicial. A empresa surgiu em 2014, num
periodo em que o mercado portugués de café era dominado pelo consumo de lotes
comerciais, torrados de forma intensa e consumidos primariamente em formato
expresso.

Gongcalo, um dos fundadores regressou dos Estados Unidos em 2014 e identificou
uma lacuna de mercado no Porto, notando a auséncia de uma oferta de café de
especialidade, em contraste com o que experienciara internacionalmente. Devido a falta
de capital inicial para alugar um espaco fisico, a marca comecou de forma itinerante.

A sua génese, marcada por um formato itinerante através de uma carrinha
Mercedes adaptada, foi uma estratégia de penetracdo de mercado disruptiva. Este
modelo permitiu ultrapassar as barreiras iniciais de preco e paladar (acidez vs. amargor),
funcionando como uma ferramenta pedagogica e de marketing direto. Contudo, a
evolucao da marca para um espaco fisico e a assuncao do papel de micro-roaster, com
controlo total desde a selecao do grao verde até ao perfil de torra, implicou uma mudanca
profunda na sua natureza corporativa. Atualmente, a Combi domina todo o ciclo de
producao, faz a selecdo dos produtores, o fundador visita pessoalmente quintas e feiras
internacionais para selecionar produtores com os melhores graos e criar essas relacoes
duradouras de fornecimento do grao de café. Possui fdbrica propria de torrefacdo,
atualmente sediada na Rua Prof. Augusto Nobre, numa antiga fdbrica de botdes,
inicialmente com o proposito de apenas funcionar como laboratério de producao,
acabou por tornar-se também um espaco de acesso ao publico que pode desfrutar dos

cafés enquanto vé o processo de torra a acontecer.



A missdo da Combi é democratizar o acesso ao melhor café de Portugal. Sem

distin¢oes, a marca comunica para todos os publicos, desde o conhecedor ao curioso.
Mais do que uma transacdo, o fundador acredita na educacdo do paladar, guiando o
cliente para o café que melhor se adapta a sua memoria sensorial.
Com uma equipa de 10 colaboradores que participam ativamente nas decisdes da
empresa, a Combi mantém-se como um projeto organico e independente, que cresce
através da qualidade do produto e da fidelidade dos seus clientes em Portugal e na
Europa.

Embora a estética visual da Combi e os proprios espacos, surjam de uma
inspiracao industrial, o objetivo é criar uma atmosfera que seja, simultaneamente,
confortdvel e acolhedora. O fundador, Goncalo Cardoso, envolve-se em cada detalhe,
desde a escolha de novos candeeiros até a realizacdo de obras, para garantir que o espaco
reflete exatamente o que idealizou.

Em entrevista ao fundador (verificar Anexo A), a Combi é descrita como uma
familia, existe a valorizacdo de uma proximidade real, afirmando que conhece grande
maioria dos seus clientes regulares. Para reforcar o espirito comunitdrio, um dos espacos,
com localizacdo no centro do Porto, disponibiliza elementos como jogos de tabuleiro
para criancas e adultos, uma pequena biblioteca, que incentivam o convivio e a partilha
de momentos. Esta filosofia de familia estende-se também a equipa Combi. Em exemplo
concreto, referiu o processo de selecao de novos funciondrios para a equipa, o qual € feito
de forma democrdtica, onde a equipa atual tem a palavra final sobre quem ¢ escolhido,
garantindo que o ambiente interno permanece saudavel.

Numa perspetiva sobre a ligacdo emocional e a experiéncia do consumidor, o
fundador aborda a questao de empatia no atendimento, reforcando que acredita que o
seu café pode ser o melhor do mundo, no entanto, sem um sorriso, empatia € um bom
atendimento, o negocio perde valor. Mesmo no que concerne a escolha do café por parte
de clientes, quem em loja ou feiras em que estejam presentes, Goncalo refere que em vez
de forcar a venda do produto mais caro, prefere guiar o cliente através do olfato,
ajudando-o a descobrir o café que o seu cérebro memorizou e de que realmente gosta,
criando uma conexado genuina com o consumidor.

A andlise do espaco Combi permitiu identificar uma diversidade demografica

significativa, através de uma metodologia de observacao direta e in loco, constatou-se
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que o publico-alvo do espaco ndo € apenas composto por residentes locais, mas também
por uma densa moldura de cidaddos estrangeiros. Esta constatacdo evidencia a
necessidade de uma linguagem universal e versdtil para o redesenho da identidade.

Um dos elementos analisados nesta recolha de dados foi um caderno
disponibilizado no espaco, intitulado de “Combi Behind the curtian”, que funciona como
repositorio etnografico informal, onde se cruzam comentdrios, historias e interacoes
engracadas quer de clientes ou inclusive de funciondrios no Combi. O conteudo do
caderno contém relatos escritos em diversos idiomas que corroboram a presenca de uma
comunidade global, registos de episodios engracados, didlogos e interacdes, desenhos de
momentos e acontecimentos, entre outros. Observou-se ainda durante as visitas, que o
Combi é um espaco onde o lazer os trabalhos se fundem, sendo varias as pessoas que
utilizam o espaco para trabalhar e estar na sua bolha de produc¢do ou cria¢do no seu

computador.
3.1.2 Produtores / origens do café

No contexto contemporaneo do café de especialidade, a Combi Coffee Roastes
atua mediante uma filosofia de rastreabilidade total e sustentabilidade socioecondmica.
A marca posiciona-se ndo apenas como um torrefator, mas como elo entre o produtor e
consumidor final, ou seja, opera sobre o principio de comércio direto. Esta abordagem
permite a eliminacdo de intermedidrios desnecessdrios, permitindo que uma maior
percentagem do valor final reverta diretamente para os produtores. Ao colaborar com
cooperativas e produtores independentes em regioes cruciais — como a América Central
(E1 Salvador), América do Sul (Brasil) e Africa (Etiépia e Uganda) — a marca assegura nio

s¢ a qualidade bioldgica do grao, mas também a integridade ética da sua cadeia de valor.

América central

O grdo de café proveniente da américa central, £/ Salvador, Ataco, Apaneca-
llamatepec, Ahuachapanem tem como produtor a fazenda El Carmen Estate & Beneficio
e tem notas sensoriais, ameixa amarela, tamaras e mel. O grao é cultivado a 1300m de
altitude e pertence a variedade Red Bourbon e dd origem a um café lavado.
“A propriedade El Carmen estd localizada a 1.300 metros acima do nivel do mar, na

cordilheira Apaneca-Illamatepec, em El Salvador, uma das principais regidoes produtoras
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de café especial da América Central. A propriedade é cultivada pela familia Alfaro ha
mais de um século.

A propriedade foi fundada em meados do século XIX, quando Antonio José Alfaro
adquiriu um terreno perto da aldeia de Ataco — que significa «[L.ocal das Nascentes
Elevadas» na lingua indigena nahuatl —, onde comecou a produzir café. O seu filho,
Agustin Alfaro, fundador da Companhia Nacional de Café de El Salvador, seguiu 0s passos
do pai e estabeleceu El Carmen como um dos principais exportadores de El Salvador. Os
seus esforcos foram continuados por Antonio Alfaro, chefe da terceira geracdo desta
familia de cafeicultores, e sdo levados adiante hoje por Fernando Alfaro, a quarta geracao

da sua familia a cultivar café.” (Combi, 2026)

América do Sul

Na América do Sul, o produtor que fornece o grao a Combi € a Fazenda Sertao, do
produtor Francisco Isidro Pereira. Este grdo de processo natural, origina um café
encorpado com notas sensoriais de chocolate, nozes e caramelo, sendo cultivado a 1100-
1450 masl e pertence a variedade de Yellow Bourbon.
“Entre a primeira geracao de cafeicultores desta regido estava José Isidro Pereira, um
dentista que herdou a Fazenda Sertao e se tornou produtor de café quando a sua mae
faleceu. Em 1949, José Isidro conheceu o «<amor da sua vida», Nazareth, que continua a
administrar a fazenda que o marido deixou aos seus cuidados. Os filhos de Nazareth e
José Isidro — Francisco, Luiz Paulo, Clycia e Sandra — também sio produtores de café,

dando continuidade a tradicio familiar.” (Combi, 2026)

Africa

No continente africano, a Combi tem trés produtores com os quais tem ligacao:
em Uganda na cidade de Bugoye, Kasese; no Quénia, na regido de Kiambu County; e na
Etiopia na regiao de Kaffa.
O grdo proveniente do Uganda, dd origem a café com notas de cha de flores de hibiscos
e uva branca, passa pelo processo de totalmente lavado e é cultivado a 1700-2200 metros
de altitude, e pertence a variedade SL.14 e SL28.
“Para muitos, Uganda pode ndo ser o primeiro pais que vem a mente quando se pensa

em café Ardbica de alta qualidade, especialmente porque o pais € tradicionalmente
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conhecido como produtor de Robusta. O pais tem o clima e a geografia ideais para a
producao de café, mas os produtores enfrentam vdrios desafios de infraestrutura. As
encostas do Monte Elgon, no Leste (na fronteira com o Quénia), sio ideais para a
producao de café especial de alta qualidade.

A Kyagalanyi tem como objetivo construir relacdes de longo prazo com 0S
grupos da regiao e trabalha em estreita colaborac¢do com eles para desenvolver a cadeia
de valor. O trabalho no condado de Bakonzo comecou recentemente, mas a Kyagalanyi
jd estd a ajudar os agricultores com melhores informacdes de mercado, precos melhores
para uma melhor qualidade e conselhos sobre como os produtores podem melhorar as
suas técnicas de processamento primario.

Esta drea em breve fard parte do programa Kyagalanyi Coffee Services, que visa
aumentar de forma sustentavel a producdo e a qualidade do café. Esta drea em breve fard
parte do programa Kyagalanyi Coffee Services, que visa aumentar de forma sustentavel
a producao e a qualidade do café.

Com parcelas tdo pequenas de café, mas com o café desempenhando um papel
economico tdo importante para tantas familias, ndo € surpreendente que a producao de
café no condado de Bakonzo apresente desafios. As chuvas estdo a tornar-se mais
irregulares, com secas frequentes e tempestades violentas. As temperaturas estao a subir
em toda a regido. Nestas circunstancias instaveis, a Kyagalanyi planeia desempenhar um
papel importante. Noutras regioes, a equipa tem trabalhado para promover zonas
tampao ecologicas e o plantio de drvores de sombra nas fazendas de café, o que ajuda a
regular a temperatura e a reduzir a erosao causada por chuvas torrenciais repentinas.
Eles também oferecem formacdo numa ampla variedade de topicos agricolas. Uma
grande equipa de campo nesta regido acaba de comecar a oferecer uma série de
trabalhos de extensao para ajudar os produtores de café a melhorar a producdo e os seus
meios de subsisténcia. Como o rendimento do café ainda estd muito abaixo do ideal, 0s
agricultores podem facilmente duplicar a produtividade. Formacdes em grupo,
formacoes individuais em casa, equipas de jovens cafeicultores, parcelas de
demonstracdo, fazendas modelo, viveiros de café e recolha gratuita de cerejas sao todos
servicos que a equipa de Kyagalanyi oferece para ajudar as familias de pequenos
agricultores a tirar o maximo partido das suas terras. A melhoria da gestdo agricola

através destas formacoes tornard as drvores mais resistentes as alteracoes climaticas e,

109



em geral, compensard quaisquer reducoes de rendimento devido as mudancas nos
padroes climdticos.” (Combi, 2026)

O grao origindrio do Quénia, traduz-se num café com notas sensoriais de Ruibarbo
e laranja sanguinea, passa pelo processo de totalmente lavado e é cultivado a uma
altitude de 1800-1850 metros, pertencendo a variedade de SL 28, SL. 34, Ruiru 11.

“Situada a cerca de 1.800 metros acima do nivel do mar, a regido onde a fabrica
estd localizada € caracterizada por seus solos vermelhos brilhantes, ricos em nutrientes
para os cafeeiros. A alta altitude proporciona temperaturas e precipitacao ideais para a
maturacao lenta dos frutos do café. A FCS é administrada por sete membros do conselho,
dois eleitos em cada fabrica e um que alterna entre todas as fdbricas.

Depois de os produtores colherem os seus frutos maduros, entregam-nos na
fabrica. Quando os frutos chegam ao moinho, o café € descascado para remover a casca
externa do grao. Em seguida, o café ¢ mergulhado em tanques de cimento durante a noite
para quebrar a mucilagem restante. Na manha seguinte, o café é limpo mais uma vez
através de canais de dgua e espalhado em camas elevadas para secar ao sol até atingir o
teor de humidade ideal.” (Combi, 2026)

O grao de café verde da Etiopia, na regido de Kaffa tem notas sensoriais de
chocolate, baunilha, passa por um processo mountainwater e traduz-se num café com
acidez média, encorpado com leve amargor e um final de boca prolongado. E cultivado
a1500-2000 metros acima do nivel médio da dgua do mar e os frutos do café sao colhidos
manualmente no ponto ideal de matura¢do e processados para ficarem prontos para

envio aos torrefatores.

3.2 Processo de criacdo

3.2.1 Conceito

No ambito do projeto de investigacdo centrado na relevancia da ilustracdo na
identidade visual, no setor do café de especialidade, o projeto de redesenho da marca
Combi Coffee Roasters assume-se como um laboratério experimental. A investigacao
propde-se a demonstrar a capacidade da ilustracdo enquanto linguagem universal e
como veiculo primordial para a materializacao de valores intangiveis. Diferenciando-se

da abordagem atual, estritamente tipografica e minimalista, a ilustracao ¢ explorada pela
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sua aptiddo em edificar um universo narrativo, capaz de transpor a atmosfera
fenomenologica e sensorial do espaco fisico para os suportes de comunica¢do da marca.

A arquitetura conceptual da nova identidade alicerca-se no pressuposto
sociologico do “Terceiro Lugar” de Ray Oldenburg, definindo o café ndo apenas como um
local de transacao comercial, mas como um espaco de ancoragem da vida comunitaria,
uma esfera intermédia entre o ambiente domeéstico e o laboral. A investigacao revelou
que o café funciona como catalisador de interculturalidade, e constatou-se que 0s
espacos da Combi sdo frequentados por uma demografia diversificada e internacional.

A estratégia de design e a respetiva intencionalidade visual fundamenta-se na
premissa de que a identidade visual deve operar como um sistema de mediacdo entre o
produto e a experiéncia do consumidor. Nesse sentido, o redesenho da Combi Coffee
Roasters afasta-se da rigidez estética e do minimalismo para adotar uma imagem que
incida na ideia de viagem e no ato de beber café. Esta acdo comum e quotidiana é
interpretada como uma viagem sensorial e emocional.

Para materializar esta complexidade, recorre-se a uma gramadtica visual que
privilegia a ilustracao narrativa com incursoes num registo ludico. A packaging funciona
como o portal para uma 'viagem' de dupla face. Por um lado, as referéncias iconograficas
as origens do grao estabelecem uma ancoragem geografica e ética, combatendo a
desterritorializacao tipica da globalizacdo hipermoderna ao devolver ao consumidor o
sentido de proveniéncia e o respeito pelo terroir. Por outro lado, a estética ludica convida
a uma viagem no imagindrio, onde o ato de beber café e a explosdo de sabores nos
transporta para uma narrativa paralela a realidade do Combi, criando uma proximidade
com o consumidor. Ao interagir com a packaging, ¢ transportado para um universo
narrativo onde o ato de degustar se torna um exercicio sensorial e intelectual, a
packaging nio serve apenas para proteger o grao, mas ¢ um suporte narrativo que inicia
a experiéncia de consumo antes mesmo de a bebida ser preparada.

A definicdo da intencionalidade visual e o desenvolvimento formal da nova
proposta grafica para a Combi Coffee Roasters ancoram-se em decisoes conceptuais que
respondem diretamente as lacunas identificadas no diagnostico da marca e aos
contributos recolhidos junto dos peritos entrevistados. A opcdo pela introducao de
ilustracoes manuais desenvolvidas com recurso a pincel e tinta sobre papel, em

detrimento da rigidez vetorial e geométrica, encontra forte sustentacdo teorica e
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empirica. Conforme afirma o ilustrador Pol Montserrat (2026, ver anexo B), perante a
proliferacdo contemporanea de ferramentas de inteligéncia artificial e vetores asséticos,
as estéticas que preservam e evidenciam o erro organico e o gesto humano "estao a
tornar-se muito valiosas", sendo a manualidade interpretada como um reflexo direto da
exclusividade e do cuidado caracteristicos de um processo artesanal, tal como € o
processo de torra do café Combi.

Esta perspetiva é corroborada pelo Professor Luis Marques Ferreira (2026, ver
anexo D), que assinala a aptidao da ilustracdo para transmitir uma "percecao tdctil e
humana", o que assume um valor estratégico fulcral num produto que €, na sua esséncia,
fruto de uma colheita e de uma torra manuais. A decisao projectual de manter o sistema
estritamente monocromdtico (preto e branco) cumpre um papel duplo: respeita a
heranca cromadtica e o desejo de intemporalidade manifestado pelo fundador (Cardoso,
2025, ver Anexo A), mas eleva a maturidade do traco, evitando registos infantis ou
excessivamente ludicos que poderiam alienar o consumidor de café de especialidade.

Por fim, a estruturacdo de uma ilustracdo dedicada para cada uma das origens
geogrdficas dos graos (Brasil, El Salvador, Etiépia, Quénia e Uganda) responde
diretamente ao modelo sistémico defendido por Ferreira (2026), convertendo a
superficie da packaging num suporte narrativo individualizado capaz de, nas palavras do
autor, "transportar o consumidor para os paises produtores”. O sistema final equilibra,
deste modo, a continuidade institucional e a inovac¢ado estética, conferindo a Combi
Coffee Roasters uma imagem simultaneamente proxima, irreverente e estrategicamente

diferenciada.
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Figura 60 - Esquema de conceptualizacdo inicial do universo ilustrativo da marca

Fonte: Elaboragcdo Propria

3.2.2 Brainstorming e estudos iniciais

A primeira etapa do processo criativo centrou-se na realizacdo de um exercicio de
brainstorming (figura 60), através do qual foram identificados e definidos diversos
caminhos possiveis de exploracdo para a representacdo do conceito em andlise.
Procedeu-se, igualmente, a um levantamento dos elementos que constituem a narrativa
da marca Combi na sua forma atual, complementado por um conjunto de insights
extraidos de uma entrevista conduzida com um dos fundadores da marca, conforme

ilustrado na figura 61.
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Figura 61 - Moodboardpara exploracao das primeiras ideias Fonte: Elaboracdo Propria

Como parte do processo de brainstorming, investigacao preliminar e como forma
de sustentar esta exploracao, procedeu-se a uma anadlise sistemadtica de embalagens de
café provenientes de diferentes mercados internacionais, como € possivel visualizar na
figura 62. Com esta andlise e traducdo em tabela, o objetivo foi mapear as estratégias
visuais existentes na representacao das origens geogrdficas do grdo. Esta andlise incidiu
sobre embalagens de marcas de café de que recorrem a ilustracdo como elemento
central da comunicacao, agrupadas por pais ou regiao de origem dos cafés atualmente
torrados pela Combi Coffee Roasters: El Salvador, Brasil, Uganda, Quénia e Etiopia.

O exercicio ndo visou a replicacdo das solucdes encontradas, mas sim a
identificacdo de padroes visuais recorrentes, de estratégias de diferenciacio ja

estabelecidas no mercado e de territorios ainda por explorar — dados essenciais para
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fundamentar as decisdes criativas da proposta e garantir que o universo ilustrativo

desenvolvido para a Combi se distingue no panorama visual do setor.

Eigpia
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E

Figura 62— Grelha de andlise de embalagens de café provenientes de diferentes origens
Fonte: Elaboragcdo Propria

Da anadlise do conjunto de embalagens analisadas, emergem padroes visuais que,
embora adaptados a cada contexto geografico, revelam uma logica comum na forma
como as marcas constroem imageticamente a noco de origem. E possivel identificar de
forma transversal, quatro categorias de elementos graficos: elementos da fauna local;
elementos da flora e paisagem natural; referéncias culturais e etnograficas e elementos
diretamente associados a planta do café e ao seu processo de torra.

A utilizacao de animais endémicos ou iconicos de cada regiao é provavelmente, o
recurso de uso mais frequente e de reconhecimento imediato. Sejam aves exoticas,
mamiferos de grande porte ou outras espécies caracteristicas da regido, surgem como
metonimias visuais do territorio de origem, uma vez que, estabelecem uma associacao
direta entre animal e lugar. As marcas recorrem a esta estratégia porque o icone animal
assume a capacidade de condensar de forma intuitiva e universal, a ideia de um

ecossistema especifico.
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Paralelamente, os elementos de vegetacao, destacando a flor do café, folhagens
tropicais e vegetacao densa, reforcam a ligacdo ao ambiente de cultivo, conferindo ao
produto uma sensacao de autenticidade e proximidade com a terra.

As referéncias culturais e etnograficas constituem a terceira categoria,
manifestando-se de varias formas, quer padrdes geométricos de inspiracdo téxtil, quer
simbolos tradicionais, trajes tipicos e arquitetura. Estes elementos além da associacao a
regido e origem operam ainda no sentido de humanizar a origem do produto, evocando
nao apenas o territorio fisico, mas também o sentido de comunidade, identidade cultural
da mesma e a sua historia.

Por fim, o recurso a planta do café e elementos graficos associados ao processo de
colheita e torra do grdo, surge de forma consistente em varios dos paises analisados,
funcionando como elemento botanico e como simbolo do ciclo de producdo. A sua

utilizacao na packaging adiciona a narrativa a ideia de origem do grao.

A - El Salvador

As embalagens analisadas em que o café € proveniente de El Salvador recorrem a
uma linguagem marcada por elementos tropicais, assente na combinacao de grafismos
naturais e culturais que procuram evocar a riqueza paisagistica e biodiversidade do pais.

Do ponto de vista cromatico, destaca-se o uso de cores vibrantes e saturadas —
que refletem a luminosidade e vitalidade do ambiente tropical. Esta escolha cromadtica
nao é meramente decorativa; estabelece uma identidade visual associdvel a uma zona de
clima equatorial e a uma agricultura em altitude; € ainda possivel fazer uma ligacao aos
famosos murais pintados nas paredes das casas que representam esta multiplicidade de

grafismos inspirados na cultura e vida da regido.

B - Brasil

O Brasil, enquanto maior produtor mundial de café, apresenta um corpus de
packaging particularmente diversificado, que reflete a vastidao territorial e a pluralidade
cultural do pafs. O tucano, € provavelmente, o elemento faunistico mais representado e
reconhecivel nas embalagens de café proveniente do Brasil. Uma ave de grande valor
simbolico e iconografico, constitui um elemento de metonimia da biodiversidade
tropical brasileira, criando um imediato reconhecimento inequivoco do consumidor

sobre a identidade nacional do pais.
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A flor do café e vegetacao tropical ocupam igualmente um lugar de destaque no
imagindrio visual das embalagens, evocando o ciclo agricola e a vegetacdo da Mata
Atlantica e da Floresta Amazonica que contextualiza geograficamente o produto.

A paleta cromadtica predominantemente evoca as cores ja associadas e caracteristicas do

brasil, seja nas ilustracoes, ou padrdes, o azul, verde e amarelo dao cor & packaging.

C - Uganda

Ao analisar as embalagens representativas do café de origem do Uganda, revela-
se uma abordagem visual assente nas referéncias a fauna e paisagem do leste africano
com elementos de cariz cultural e etnografico, como € o caso das cabanas tipicas do
Uganda feitas de paredes de barro ou tracado e telhados conicos de palha.

Os padrdes geométricos de inspiracdo cultural africana constituem outro
elemento recorrente nas embalagens ugandesas, remetendo para as tradicoes téxteis e
artesanais da regido. Estes padroes, frequentemente associados aos kanga e Kitenge —
tecidos tradicionais da Africa Oriental —, conferem as embalagens uma dimensio de

autenticidade cultural que transcende a mera referéncia geogréfica.

D - Quénia

O Quénia apresenta embalagens que recorrem a um reportorio iconografico
fortemente ancorado na fauna emblemadtica da savana africana e nas paisagens que
caracterizam a grande planicie do pais. O elefante constitui o elemento faunistico mais
recorrente, uma vez que, € fortemente associado a forca, memoria e a grandiosidade da
natureza africana.

O uso de padrdes geométricos e recurso a uma paleta cromdtica quente, como
vermelhos, amarelos e laranjas, remetem a cultura tradicional africana.
Os escudos tribais e outros simbolos de herancas culturais dos povos da regiao — como
0s Maasai — podem também ser usados de forma a introduzir uma dimensao etnografica

que ancora as embalagens numa identidade cultural especifica.

E - Eti6épia
A Etiopia, no contexto do café, assume uma posicao de singular importancia, uma vez

que ¢ o pais de origem da Coffea Arabica, a espécie de café mais cultivada e consumida
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no mundo. As marcas para representar esta regido procuram cores quentes, tal como jd
referido em outras zonas de Africa.

Os cestos artesanais — em particular os tradicionais cestos etiopes utilizados na

cerimonia do café — surgem como elementos etnograficos que remetem para a dimensao
ritual e social do consumo de café na cultura etiope. A cerimonia do café etiope,
designada por Buna, constitui uma pratica cultural de grande importancia social e
simbolica, e a sua utilizacdo nas embalagens confere ao produto uma narrativa de
autenticidade e de tradicdo.
Os padrdes ornamentais de inspiracao etiope, surgem nas embalagens como referéncias
diretas arica tradicao artesanal e decorativa do pais. Estes padroes, presentes em tecidos,
ceramicas e arquitetura etiope, funcionam como marcadores culturais de grande
especificidade, distinguindo as embalagens etiopes das de outros paises africanos.

O ledo e a zebra surgem igualmente como elementos faunisticos, ainda que de

forma menos sistemdtica do que nos paises vizinhos. A sua presenca complementa o
repertorio visual desta regido, introduzindo uma dimensdo de fauna africana que
contextualiza geograficamente o produto sem que este elemento se torne dominante
relativamente as referéncias culturais.
A andlise das embalagens por grupos de origem do café permite concluir que a ilustracao
constitui um sistema de comunicacdo complexo e culturalmente denso, no qual 0s
elementos graficos representados sao escolhidos estrategicamente para construir uma
imagem da regido facilmente reconhecivel e afetivamente ressonante do territorio aos
olhos do consumidor. Existe uma tendéncia notoria que privilegia o uso de elementos de
fauna e flora como principais vetores de identificacdo geografica. Contudo, as referéncias
culturais e etnograficas também assumem relevancia nas embalagens em especial na
origem etiope e ugandesa.

Do ponto de vista projectual, os dados recolhidos nesta andlise fornecem um mapa
de estratégias visuais ja estabelecidas no mercado, permitindo identificar os elementos
mais reconheciveis pelo consumidor para a identificacdo geogrdfica. O desenvolvimento
das embalagens com foco na origem do café, recorrendo ao uso de ilustracao deverd,
assim, equilibrar a necessidade de reconhecimento imediato com a ambic¢ao de propor

uma narrativa visual nova, que permita diferenciar-se no mercado.
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3.3 Sistema ilustrativo

Concluida a fase de investigacdo e andlise comparativa, iniciou-se o processo de
experimentacao visual através da realizacao de esbocos exploratérios, que constituiram
0 primeiro momento de contacto entre o conceito e a matéria. Esta etapa centrou-se
deliberadamente na manualidade como principio orientador: ao contrdrio da identidade
atual da Combi, de natureza estritamente tipografica e fria, a exploracdo inicial partiu do
gesto analogico, do ldpis, da tinta e do traco a mdo, como forma de aproximar a
linguagem visual ao cardcter artesanal e ndo industrializado do proprio processo de

torrefacao (ver figura 63/64).
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Figura 64 - Primeiros esbocos exploratorios com diferentes materiais Fonte: Elaboracdo Propria
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Figura 66 - Exemplo de vdrias tipologias de linha manual e digital Fonte: Elaboracdo Propria

Desta forma pretendia-se conferir um tom de voz mais proximo do consumidor e
nao tdo rigido. Torrar café ¢ um ato de precisdo, mas também de sensibilidade e
experiéncia acumulada; a irregularidade organica do traco manual reflete precisamente
essa dimensao humana e artesanal que distingue uma micro-torrefacdo como a Combi
de uma producao em massa. Foram experimentadas diferentes espessuras de linha,
desde o traco fino e continuo até ao gesto mais solto e gestual como observamos nas
figuras 65 e 66, testando de que forma cada variacdo comunicava tons de voz diferentes.

Como sublinha Schenk (2016), o desenho exploratério ndo é uma fase preliminar do
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design, mas um modo de pensamento em si mesmo: € através da varia¢ao e do ensaio do
traco que o designer cria significado e forma em simultaneo.

Paralelamente, explorou-se a relacao entre linha e mancha, avaliando o peso visual
de cada composicao e a sua legibilidade em diferentes escalas com testes de ergonomia
percetivel, como representa a figura 67. Foram também testados diferentes elementos
iconograficos, figuras humanas em situacoes do quotidiano ligadas ao café, referéncias
as origens geograficas dos graos, elementos da fauna e flora locais, objetos associados ao
ritual de preparacdo e consumo, procurando encontrar uma gramdtica visual capaz de
construir narrativa sem perder sintese. Este processo de experimentacdo foi, por
natureza, iterativo e ndo linear: cada esboco funcionou como hipotese visual a testar,
afinar ou descartar, até emergir uma linguagem com coeréncia interna e capacidade de

se desdobrar em sistema.
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Figura 67 - Testes de ergonomia percetivel Fonte: Elaboracdo Propria

A escolha do pincel como ferramenta primdria de producao das ilustracoes ndo é
circunstancial, mas decorre de uma decisao conceptual fundamentada. O pincel, pela

sua natureza fisica e pelo modo como responde a pressdo e ao movimento da mao,
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introduz na ilustracdo uma organicidade e uma imperfeicio humana que outras
ferramentas dificilmente conseguem replicar. Neste sentido, e no seguimento do
pensamento de Ingold (2007), a linha ndo é um traco inerte sobre uma superficie, mas o
registo vivo de um gesto em movimento, uma forma de pensar através da mdo. Como
referem Heller e Chwast (2017), a expressividade do traco manual constitui um vetor de
diferenciacao e de autenticidade na ilustracao aplicada ao design, capaz de humanizar a
comunicacao visual de uma marca. Esta dimensdo artesanal do gesto encontra plena
consonancia com os valores da Combi Coffee Roasters enquanto micro-torrefacdo,
reforcando a coeréncia entre a linguagem visual adotada e a identidade da marca. O tom
de voz que se pretende criar, passa pela empatia, organicidade, manualidade e
proximidade entre cliente e marca. Esta dimensdo hdptica da ilustracdo encontra suporte
no pensamento de Pallasma (2009), para quem a experiéncia estética auténtica nio é
primariamente visual, mas corporal e emocional: é o traco imperfeito, a textura, a
evidéncia da mao que convoca, no observador, uma resposta de reconhecimento e de
empatia.

O processo de producao das ilustracoes seguiu uma metodologia hibrida,
articulando a fase analdgica, realizada com pincel e tinta sobre papel, com uma fase de
tratamento digital, na qual os registos foram digitalizados e trabalhados com recurso a
meios digitais, como podemos ver na comparacao da figura 68. Esta abordagem permitiu
preservar a textura e a organicidade do gesto manual enquanto assegurava a
versatilidade técnica necessdria a aplicacdo das ilustracoes nos diferentes suportes da

identidade visual.
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Figura 68 - Comparacio entre a ilustracdo manual e o tratamento digital Fonte: Elaboracdo Propria

Durante a fase exploratoria, foram testados diferentes elementos iconograficos
como vetores de representacao das origens geograficas dos cafés torrados pela Combi. A
experimentacao incidiu sobre dois grandes repertorios visuais: por um lado, figuras
humanas inseridas em situacoes do quotidiano associadas ao consumo e a cultura do
café; por outro, elementos de fauna e flora caracteristicos das regioes de origem: El
Salvador, Brasil, Uganda, Quénia e Etiopia. Cada packaging foi concebida com uma
ilustracdo dedicada e singular, funcionando como uma janela narrativa sobre o territorio
de origem do grao. Esta estratégia de individualizacdo ilustrativa por origem geografica
visa ndo apenas a diferenciacdo visual no ponto de venda, mas também o
estabelecimento de uma relacdo de autenticidade e proximidade entre o consumidor e a
proveniéncia do produto, combatendo a desterritorializacdo caracteristica da produgao
em massa.

Paralelamente a exploracdo iconografica, foram realizados testes cromadticos,
nomeadamente a aplicacdo de mancha de cor como elemento de preenchimento das
composicoes ilustrativas, como demonstram os testes de cor da figura 69. Contudo, apos
andlise critica do conjunto de experiéncias realizadas optou-se por uma solucao de linha
sem preenchimento, a preto e branco. Esta decisao resultou de uma avalia¢ao cuidada
dos resultados obtidos: a introducdo de cor tendeu a conferir as ilustracdoes um registo de
maior leveza e juvenilidade, colidindo com o tom de voz que a marca pretende
estabelecer, simultaneamente proximo e irreverente, mas também sofisticado e
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coerente com o posicionamento do café de especialidade. A opcdo pelo
monocromatismo ndo representa uma escolha minimalista por omissao, mas uma
decisdo projectual consciente que garante a maturidade e legibilidade do sistema
ilustrativo. Conseguindo assim preservar o protagonismo do traco e assegurando a
compatibilidade com o registo de comunicacdo ja existente na marca. Esta escolha
encontra ressonancia nas palavras de Male (2007), que sublinha que a eficdcia
comunicativa da ilustracdo reside ndo na abundancia de recursos visuais, mas na

capacidade de sintese e intencionalidade de cada decisdo formal.

Figura 69 - Exploracdo digitalmente dos esbocos com uso de mancha Fonte: Elaboracdo Propria

Apo6s perceber que o universo ilustrativo das embalagens iria viver da utiliza¢ao
destes elementos iconograficos relacionados com a origem e proveniéncia do grao de
café dos diferentes territorios, foi necessario existir uma simplificacao das ilustracoes de
forma a tornar coerente todo o sistema de embalagens e tornar o conjunto de ilustragdes
parte de um todo e ndo elementos individuais (ver figura 70). Abdicar da
tridimensionalidade para trabalhar as ilustracoes num plano bidimensional foi o
primeiro passo, seguido do teste das perspetivas, como verificamos na figura 71,
concluindo que faria mais sentido as ilustracoes serem representadas de perfil,
conferindo a figura humana a ideia de observacdo do horizonte e do contorno da propria

packaging.
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Figura 71 - Exploracdo de ilustracoes com rostos de perfil Fonte: Flaboragcdo Propria

ApOs uma reflexdo mais aprofundada sobre as experiéncias ilustrativas realizadas
até entdo no processo de exploracao, que integravam a figura humana como elemento
central da composicio, optou-se por subtrair essa figura do sistema final (ver figura 72).
Esta decisdo decorreu da constatacdo de que o sistema ilustrativo era passivel de
funcionar de forma plena e coerente através da representacdo da fauna e da flora
caracteristicas de cada territorio de origem, sem que fosse necessdria a intervencao de
uma figura humana para ancorar a narrativa visual ao lugar. A presenca do animal e da
planta, por si soO, revelou-se suficiente para evocar a atmosfera, a paisagem e a

especificidade cultural de cada origem, enquanto permitiu evitar qualquer forma de



estereotipagem associada a representacdo da figura humana de outras culturas nao
ocidentais, uma preocupacao que se tornou central a medida que a investigacdo teorica
sobre a exotiza¢ao do "outro" foi sendo integrada no projeto.

Esta opc¢do foi ainda reforcada por uma segunda intencao estruturante do sistema
de packaging a de que as cinco embalagens, observadas em conjunto, construissem uma
ilustracdo continua que atravessasse a totalidade das origens. Pretendia-se que a
sequéncia das cinco faces frontais funcionasse como uma narrativa visual unica — uma
viagem pela rota do café da Combi, que percorre visualmente os diferentes territorios de
origem como se de um trajeto continuo se tratasse. O resultado ¢ um sistema que &,
simultaneamente, cinco narrativas de origem autonomas e uma unica narrativa de
viagem, coerente com a proposta de valor da marca enquanto torrefacao que estabelece

relacoes diretas e duradouras com os territorios de onde provém o café que comercializa.

Figura 72 - llustracio continua presente das faces frontais das embalagens Fonte: Elaboracdo Propria

Adicionalmente a este conjunto de cinco ilustracoes dedicadas as origens
geogrdficas dos cafés, que constituem o nucleo narrativo do sistema de packaging, o
universo ilustrativo da Combi Coffee Roasters desdobra-se num segundo reportorio de
imagens que habita os restantes suportes da identidade. Este conjunto partilha a mesma
linguagem formal e sintética, no entanto, orienta-se para um territorio temdtico distinto:
o universo do café enquanto torra, ritual e cultura quotidiana, ver figura 73. As ilustracoes
representam uma narrativa sobre os espagos Combi, 0s acessorios para a torra, 0 mundo
do consumidor e do barista. Estes elementos sdo representados com uma fidelidade
formal suficiente para serem imediatamente reconheciveis, mas tratados com a mesma
economia de traco que caracteriza todo o sistema, sem hiper-realismo, sem o
distanciamento técnico de um manual de instrucoes, com a vida que o pincel e traco

organico lhes confere.
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Figura 73 - llustracdes do universo do café enquanto torra, ritual e cultura quotidiana Fonte: Elaboracdao

Propria

A coeréncia formal entre estes dois repertorios (o das origens e o da cultura de
café) é o que transforma o conjunto de ilustracoes num sistema e nio numa colecio.
Como observou Lupton (2017), a narrativa ndo ¢ um elemento adicional ao design, mas
uma propriedade estrutural do sistema visual: as ilustra¢oes da Combi funcionam como
sistema porque partilham uma gramadtica visual (traco, escala, monocromatismo,
sintese) e porque constroem juntas um universo coerente, do campo a chdvena, do
produtor ao barista, da origem ao consumidor.

Como adicdo a este universo, surgem ainda copys que adjacentes ao universo,
acrescentam uma /ayer de complexidade a esta identidade, tornando-a quase
colaborativa com os clientes. Os copys utilizados sdo inspirados ou reaproveitados dos
comentdrios deixados pelos clientes no caderno disponibilizado no espaco para o efeito,

ver figura 74.
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Figura 74 - Exemplos de copysretirados do caderno “Combi Behind the curtain™

Fonte: Elaboragcdo Propria

3.4 Identidade visual

A identidade visual de uma marca nio se reduz ao seu logotipo: € o conjunto
sistematizado de elementos visuais, simbolo, tipografia, paleta, gramdtica compositiva,
que, articulados de forma coerente, tornam a marca reconhecivel, distinguem-na da
concorréncia e materializam os seus valores em forma.

O logotipo da Combi Coffee Roasters foi desenvolvido, inicialmente, com base no
logotipo atual da marca, testando apenas a sua adaptacdo a linguagem de exploracao das
ilustracoes. Contudo, apos alguma exploracdo tornou-se percetivel que uma opcao
apenas tipografica faria mais sentido, uma vez que o foco da identidade visual ¢ a
ilustracdo. Como observamos na figura 75, existiram vdrias experiéncias que se
traduziam através da linguagem da ilustracao, com traco de pincel. Ao longo do processo
de iteracdo, foram exploradas vdrias hipdteses (figura 76), inclusive a incorporacio da
letra O como mancha, simulando assim a mancha de café que a chdvena deixa, por vezes,
na mesa. Contudo, refletindo que o foco € a ilustracao e o objetivo € destacd-la, optou-
se por desenvolver um logotipo apenas tipografico em duas versdes complementares,
como ilustrado na figura 77, concebidas para responder a contextos de aplicacao

distintos, mas pertencentes ao mesmo sistema formal.
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Figura 75 - Comparacio do logotipo original (esquerda) e exploracio manual do redesign do logotipo
Combi (direita) Fonte: Elaboracdo Propria
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Figura 76 - Exploracdo digital do redesign do logotipo Combi Fonte: Elaboragcdo Propria

A versdo principal, ver figura 77, organiza-se em dois niveis tipogrédficos
sobrepostos: COMBI, em caixa alta com espacamento entre letras, domina o campo
visual com presenca inequivoca; COFFEE ROASTERS surge imediatamente abaixo, em
caixa alta, mas com corpo significativamente reduzido e espacamento mais apertado,
funcionando como elemento descritivo de ancoragem semantica. A hierarquia entre os
dois niveis é imediata e intencional: o nome da marca (curto, sonoro, memoravel)
prevalece sobre a categoria, transmitindo confianca e maturidade. A familia tipogrdfica,
adotada, a Futura PT, apresenta uma estrutura geométrica com humanismo residual nas
terminacoes, legivel a qualquer escala, aplicdvel sobre qualquer fundo, e capaz de

comunicar simultaneamente rigor e proximidade. O espacamento alargado entre as
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letras de COMBI confere ao logotipo uma respiracdo e uma presenca que o tornam
reconhecivel mesmo em dimensodes reduzidas.

Aversao secunddria (ver figura 77), circular, organiza o nome COMBI no centro de
um anel tipografico onde circula o texto COMBI COFFEE ROASTERS - SPECIALTY
COFFEE. Este formato responde a uma necessidade funcional do sistema, aplicacoes em
suportes de formato aproximadamente quadrado ou circular, como carimbos, selos,
bordados em vestudrio de trabalho, elementos de packaging, mas tem também uma
dimensdo simbolica: a forma circular evoca o sentido de ciclo e de completude que é
central na filosofia do café de especialidade, onde a atencdo ao percurso do grao, da
origem a chdvena, define o posicionamento da marca. Serve ainda como ponte a
associacao de marca de café que a chdvena deixa quando pousada em certas superficies,
esse formato redondo estd presente em vdrias situacoes adjacentes ao café e ao seu
consumo. O anel tipogrdfico funciona ainda como um frame autonomo que pode ser

aplicado sobre qualquer fundo sem perder a sua legibilidade e coeréncia.

OOQFEE '?oq
COMBI g %
~
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Figura 77 — Versoes do redesign do logotipo Combi Coffee Roasters Fonte: Elaboragdo Propria

A decisdo de trabalhar exclusivamente com tipografia sem necessitar da criacdo
de um simbolo ou icone isolado, torna-se uma escolha de identidade: afirma que o nome
da marca ¢ suficientemente forte para funcionar como signo visual autonomo, e que a
sua forca reside no universo ilustrativo e ndo numa figuracdo do logotipo. Esta opcao é
coerente com o posicionamento da Combi como marca sofisticada e contemporanea, e
com o sistema ilustrativo que funciona como o elemento figurativo do sistema — as

ilustracoes sdo o rosto da marca, o logotipo € a sua assinatura.

130



3.5 Packaging

O packaging constitui, nesta proposta, o suporte privilegiado de aplicacao do
universo ilustrativo e o ponto de contacto mais direto e duradouro entre a identidade
visual da Combi e o consumidor. A packaging de café, com a qual o consumidor tem o
primeiro impacto com a marca, que o consumidor manipula, transporta, armazena e
observarepetidamente ao longo do periodo de consumo, tem um potencial narrativo que
transcende largamente a sua funcao utilitdria, ver figura 78.

O desenvolvimento do sistema de packagingconstituiu uma das fases mais longas
e iterativas de todo o processo projectual, marcada por uma sucessao de exploracoes
formais e conceptuais que foram progressivamente afinando a linguagem visual até a

proposta final.

Figura 78 - Embalagens atuais da Combi Coffee Roasters Fonte: Elabora¢do Propria

A primeira fase de exploracdo partiu de embalagens em fundo preto com
ilustracdo a branco com incorporacao de cor, e fundo branco com ilustracoes a preto e
introducao de cor, como verificamos na figura 79 nas quais se testou uma abordagem
humoristica e irreverente: os animais representativos de cada origem — o elefante do
Quénia, o gorila do Uganda, o tucano do Brasil, o Torogoz de El Salvador — em
representacgoes inusitadas e humoristicas relacionadas com o ato de beber café. Contudo,

havia algumas lacunas na uniformizacao e sintetizacao do sistema para que as mesmas
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funcionassem como um todo. Este registo ludico revelou potencial expressivo e
diferenciador, mas a reflexdo sobre o fundo negro conduziu a uma conclusiao
determinante: a packaging preta, associada frequentemente a produtos premium e de
posicionamento elevado, entrava em contradi¢do com os valores de sustentabilidade e
autenticidade que a Combi pretende comunicar.

A opc¢ao de testar kraft surgiu assim, ndo apenas como uma escolha estética, mas
como uma tomada de posicao estratégica, por um lado acentuava-se o mercado
artesanal a que a Combi pertence, por outro evocava-se a responsabilidade ambiental e

proximidade, alinhada com a filosofia do café de especialidade, ver figura 80.

Figura 79 - Exemplos de exploracio de embalagens (planificacio frente; verso; laterais)

Fonte: Elaboragcdo Propria

7
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Figura 80 - Testes de impressdo das primeiras embalagens Fonte: Elaboracdo Propria
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Numa fase paralela, foi explorada a incorporacdo da carrinha Mercedes, a ideia
era recuperar o simbolo fundador da marca e tornd-lo elemento central, atribuindo o
duplo sentido de simbolismo de icone da marca e transmitir a ideia de viagem até a
origem do grao de café, ver figura 81. Foi testada também a possibilidade de a mancha de
café incorporar as ilustracoes, uma vez que criava um efeito expressivo em contraste

com o kraft, ver imagem 82.

Figura 81 - Exemplos de exploracio de embalagens com incorporacio da carrinha Combi (planificacio

frente; verso; laterais) Fonte: Elaboragcdo Propria




Figura 82 - Exemplos de exploracio de embalagens com incorporacio de mancha de café (planificacio

frente; verso; laterais) Fonte: Elaboracdo Propria

A fase seguinte, trouxe uma viragem conceptual significativa: a substituicdo dos
animais em situacoes humoristicas por uma representacado mais séria e eticamente
fundamentada das origens do café, centrada na figura humana, na fauna e flora. Desta
forma pretendia-se manter o conceito de valorizacao das origens, de viagem até ao local
da origem do grdo, mas de forma mais séria, sem tornar a comunicacdo demasiado
juvenil.

Numa primeira abordagem, as figuras foram representadas em perspetiva frontal
(ver figura 83), contudo, esta opcio revelou-se problemdtica do ponto de vista da
representacao: a figura que olha diretamente para o observador coloca-se na posicao de
objeto a ser contemplado, reproduzindo involuntariamente o olhar exotizante que a
proposta pretendia explicitamente recusar.

Foi necessdrio entdo, reformular as ilustracoes, transitando para a perspetiva de
perfil (ver figura 85), a figura existe no seu proprio espaco, com a sua propria direcdo de
olhar, afirmando-se como sujeito com agéncia propria e ndo como espetdculo para

consumo ocidental de todo o processo projectual.

Figura 83 - Exemplos de exploracao de embalagens com novas ilustracoes

(planificacio frente; verso; laterais) Fonte: Elaboracdo Propria
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Figura 84 - Testes de impressao para apresentacao intermédia Fonte: Elaboragcdo Propria

Figura 85 - Exemplos de exploracdo de embalagens com novas ilustracoes de perfil (planificacio frente;

verso; laterais) Fonte: Elaboracio Propria

Contudo, apos uma reflexdo mais aprofundada, constatou-se que o sistema

ilustrativo € passivel de funcionar exclusivamente através da representacdo da fauna e
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da flora, gerando uma atmosfera evocativa da origem do café sem que seja necessdria a
intervencdo da figura humana, evitando-se, deste modo, qualquer forma de
estereotipagem, ainda que as possibilidades anteriores pudessem ser justificadas, uma
versao sem a figura humana preserva a identidade do zerroir de origem, de forma ainda
mais consciente.

O sistema de packaging final (ver figura 86) compreende cinco embalagens
individuais, correspondentes as cinco origens geogrdficas dos cafés da Combi. Cada
packaging partilha o mesmo formato estrutural, o mesmo sistema tipografico e a mesma
paleta material (tinta branca sobre papel kraft), distinguindo-se, contudo, pela ilustracio
exclusiva que a habita, permitindo assim uma coesio do sistema total e evitando que
cada packaging seja vista como um elemento individualizado. A narrativa visual de cada
packaging desdobra-se pelas diferentes faces do packaging A face frontal apresenta a
figura central da composicao, um elemento faunistico representativo da origem, as faces
laterais desenvolvem os elementos de contexto e a face posterior /verso completa a
informacao técnica e institucional.

Este sistema de packagingfoi concebido com um cardcter coleciondvel, conforme
se pode observar na figura 87: as cinco faces frontais das embalagens, quando dispostas
numa sequéncia especifica, compde uma ilustracdo continua que atravessa a totalidade
do conjunto e representa a totalidade das origens, reforcando a leitura do packaging
como um sistema integrado. Esta sequéncia é indicada na base de cada packaging
através de uma numeracio (por exemplo, 2/5), que identifica a posicio de cada peca
dentro do conjunto total, convidando o consumidor a reunir as cinco origens e a
reconstituir visualmente a ilustracdo completa. Assim, estes universos ilustrativos sao
corporizados tendo em conta a continuidade pela tridimensionalidade da packaging pela

continuidade entre cada uma delas.
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Figura 87 - Embalagens finais Fonte: Elaboragdo Propria

A face posterior do packaging (ver figura 88) foi adaptada a partir da packaging jd
existente da marca, o texto introdutorio sobre a marca foi reduzido e para dar lugar a
ilustracdo, a informacao que ¢ colada na parte frontal passou a existir no verso. Esta
informacao técnica foi disposta e hierarquizada de forma a coabitar em harmonia com a
ilustracdo e a ser explicita sobre cada tipo e origem de café. Dispoe de um texto sobre a
marca, um espaco para ser manualmente preenchido com a data de torra e, na parte
inferior, as informacoes necessdrias sobre a origem do café e os detalhes técnicos,
conforme a figura 88. O objetivo € conferir destaque a ilustracdo sem perder a
legibilidade destas informacoes importantes para o consumidor conseguir escolher o

produto que pretende.
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As seccoes que se seguem analisam individualmente cada packaging,
descrevendo os elementos iconograficos, o seu simbolismo e a relacdo entre a proposta

visual e o territorio, a cultura e a filosofia de producao especificas de cada origem.

COMBI COFFEE ROASTERS IS A SPECIALTY COFFEE ROASTERY
LOCATED IN PORTO, PORTUGAL

We started selling coffee out of a van, built out roastery in an old
garage and are now present with two locations in porto. all of our
coffoes are 100% single origin, sourced and roasted just for you.

We are aiming to build relaionships with farmars and ensure they

get paid a fair and high price for the coffee they produce.

ROAST DATE
OMNIA ROAST

’ RWENZORI BUGOYE

TOWN BUGOYE, KASESE | VARIETY SL14, 5128
PROCESS WAHED | ALTITUDE 1700-2200 MASL
h TASTE HIBISCUS FLOWERS TEA, WHITE GRAPE

250G OF GOOD COFFEE
ROASTED IN PORTO

Figura 88 - Verso do sistema final de packaging / Exemplo de um verso de packaging

Fonte: Elaboragcdo Propria

UGANDA

A packaging do Uganda representa o café Rwenzori Bugoye, das encostas da
cordilheira Rwenzorias, cultivado entre 1700 e 2200 metros de altitude, com notas de
chd de flor de hibisco e uva branca. O gorila de montanha ocupa a posicao central da face
frontal, de acordo com a figura 89, numa postura de contemplacdo serena, envolto pela
vegetacio densa da regido. E uma espécie em situacio critica de ameaca, insepardvel da

identidade e da cultura da regido do Rwenzori e do Virunga.



A sua inclusdo ndo é um apelo ao primitivismo nem ao espetdculo da natureza
selvagem: ¢ um reconhecimento da responsabilidade de preservacdo que € parte
constitutiva da identidade das comunidades que vivem nas encostas do Rwenzori, onde
a protecao do gorila de montanha e a producao de café de qualidade sdo atividades que
coexistem e se reforcam mutuamente. Integradas na composicdo estdo ainda as casas
tradicionais ugandesas de cobertura em colmo, sendo 0 exemplo mais conhecido as
Kasubi Tombs em Kampala, elemento arquitetonico vernacular que reforca a ligacao
direta a origem geografica, dispostas nas faces laterais junto a vegetacao tropical

caracteristica da regido.

Figura 89 - Packaging final origem Uganda Fonte: Elabora¢do Propria

QUENIA

A packaging do Quénia representa o café Gichuka AA, proveniente da regido de
Kiambu County, cultivado entre 1800 e 1850 metros de altitude. A composicao ilustrativa,
como representado na figura 90, articula-se em torno de trés eixos narrativos que se
desdobram pelas diferentes faces da packaging: a fauna, a paisagem territorial e a cultura
material e performativa da regido.

Na face frontal, o elefante ocupa a posicao central da composicdo, representado
de perfil, com traco gestual e pincelada organica que privilegiam a expressividade do
gesto sobre o detalhe naturalista. Ao fundo, a cordilheira delineia o horizonte da
paisagem queniana, ancorando a figura do elefante num territorio geograficamente
reconhecivel. Esta centralidade do animal €, semioticamente, uma declaracdo de

139



posicdo: o elefante ndo € convocado como a "atracao" exotica do territorio africano, mas
¢ representado com a mesma dignidade compositiva e 0 mesmo protagonismo que
qualquer outro elemento do sistema ilustrativo, coerente com o principio de fauna em
coabitacdo que rege as cinco embalagens.

A vegetacdo que emerge nas margens da composicdo frontal e que se prolonga
pelas faces laterais representa a flora cafeeira nativa da regido, com ramos em fruto e flor
que reiteram, ao longo de toda a face lateral, a ligacao direta entre a paisagem ilustrada
e a origem concreta do café. Ainda nas faces laterais, surgem motivos geométricos
inspiracdo téxtil, que introduzem uma referéncia subtil as tradi¢does decorativas da
regido sem as sobrecarregar de significado etnogrdfico. Completando a narrativa
territorial, na face lateral direita, sobre uma colina, surgem duas silhuetas abstratas que
evocam as vestes e 0s gestos de danca tradicionais da regido. A leitura destas figuras ¢é
feita através da forma do traje e do movimento do corpo em gesto coreogrdfico, e nao

através da representacao do rosto ou da identidade individual.

COMBI

COFFEE ROASTERS

KENYA

Figura 90 - Packaging final origem Quénia Fonte: Elaborag¢do Propria

ETIOPIA

A packaging da Etiopia, como representado na figura 91 ocupa uma posicao de
singular importancia simbolica: é a packaging da origem de todas as origens. A Etiopia
em especifico a regido de Kaffa, de onde provém este café, é o territorio onde a espécie
Colfea Arabica cresceu de forma silvestre antes de ser cultivada e disseminada pelo
mundo. E neste contexto que a composicio ilustrativa foi concebida nao apenas como

representacao de um territorio, mas como uma narrativa de fundacao: a lenda de Kaldi.
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A composicio da face frontal (figura 91) centra-se na cabra, elemento central da
lenda, representada com traco manual de pincelada organica, envolvida por uma
composicao densa de ramos de café em flor e fruto. A auséncia da figura humana ¢
deliberada, como mencionado anteriormente. Neste caso, a narrativa e representacao da
lenda de Kaldi é evocada pela presenca do animal e da planta em interacio direta,
remetendo o observador a origem mitica do café sem recorrer a figura humana. As faces
laterais, aprofundam a dimensao ritual com a representacdo da jebena, a cafeteira
tradicional etiope de barro, elemento que preside a cerimonia do café (buna), e as
chdvenas de servico que evocam o ato de partilha e de hospitalidade que constitui a

dimensdo social mais antiga do café.

COMBI

COIFEE ROASTER:

ETHIOPIA

Figura 91 - Packaging final origem Etiopia Fonte: Elaborag¢do Propria

BRASIL

A packaging do Brasil representa o café da Fazenda Sertdo, produzida por
Nazareth Dias Pereira, em Minas Gerais. A narrativa da produtora, uma mulher que
assumiu a gestao da fazenda e que a dirige em conjunto com os filhos, mantendo uma
tradicao familiar centendria, é em si mesma uma historia de continuidade, de resisténcia
e de enraizamento territorial que a composicao ilustrativa procura traduzir visualmente
através da fauna e da flora do territorio, e ndo da figuracao direta da produtora.

O tucano, ave que preside 4 composicio central da face frontal (ver figura 92), é
representado com a contencao gestual que caracteriza todo o sistema: ndo € o tucano

hipercromatico do imagindrio turistico do Brasil, mas uma presenca de traco que existe
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na composicao como indice do territorio, sem se tornar caricatura ou simbolo étnico. O
cesto de colheita, colocado junto a ave e envolto pela vegetacdo cafeeira, ancora a
composicao no gesto concreto do trabalho agricola, remetendo indiretamente ao
percurso de Nazareth Pereira sem necessidade de a representar figurativamente. As faces
laterais desenvolvem a flora nativa que compde a paisagem da fazenda, reforcando a

relacio entre o territorio e a pratica produtiva.

Figura 92 - Packaging final origem Brasil Fonte: Elabora¢ao Propria

EL SALVADOR

A packaging do El Salvador foi desenvolvida a partir de duas referéncias culturais
especificas e geograficamente ancoradas: os murais de Concepcion de Ataco — cidade
proxima da Finca E1 Carmen, conhecida pelas pinturas de rua que representam cenas da
vida rural salvadorenha, fauna, flora e a cultura do café, produzidas pela propria
comunidade, e o Torogoz, pdssaro nacional de EI Salvador, consoante verificamos na
figura 93.

A referéncia aos murais de Ataco manifesta-se formalmente na densidade
exuberante da flora e na integracdo compositiva entre os elementos vegetais e
faunisticos sem fronteira clara entre figura e fundo, uma linguagem visual que € propria
do territorio. A packaging nao representa El Salvador a partir de um olhar exterior, mas
apropria-se de um vocabuldrio que lhe pertence. O Torogoz, pousado sobre um ramo de
café na face frontal, foi escolhido em detrimento de aves de impacto visual genérico (o

quetzal, o tucano) precisamente pela sua especificidade territorial: € o simbolo nacional
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do pais, habita as encostas de Ahuachapdn onde fica a Finca El Carmen, e a sua presenca,
associada ao cesto de colheita que aacompanha na composicao, ancora a ilustracao num

lugar concreto e num gesto produtivo real.

Figura 93 - Packaging final origem El Salvador Fonte: Elaboragdo Propria

Analisadas individualmente, as cinco embalagens revelam a riqueza narrativa e a
especificidade iconografica de cada origem. Observadas em conjunto, revelam a
coeréncia e a forca do sistema. A unidade formal, formato, tipografia, material kraft, tinta
preta, posicado de perfil das figuras, estrutura compositiva que se desdobra pelas
diferentes faces, cria um conjunto reconhecivel como pertencente a uma mesma familia
visual. A variedade narrativa, cada packaging conta uma historia diferente, habita um
territorio diferente, apresenta elementos iconograficos especificos garante que o sistema
nao € repetitivo.

O sistema € mais do que uma solucao estética: ¢ uma declaracao de posicao sobre
como representar o mundo. As cinco embalagens partilham um conjunto de principios
formais que sdo, simultaneamente, principios éticos: a auséncia de figura humana que
recusa a reducao do territorio a estereotipagem de um sujeito exotizante; 0 nome do
produtor na face informativa que ancora a representacdo na especificidade real; o traco
gestual que afirma a imagem como interpretacdo e nao como espelho; a fauna
representada com protagonismo pleno, que recusa a hierarquia predatoria e a
instrumentalizacdo do animal como espetdculo; e a informacao técnica que fundamenta

eticamente toda a representacdo visual. O resultado é um sistema de packaging que é,
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em simultaneo, uma proposta de design e uma tomada de posicdo: que a diferenca
cultural pode ser representada com dignidade e sem hierarquia; que a origem de um
produto pode ser narrada com especificidade, sem recorrer a figuracao do corpo humano

como veiculo de exotismo.

3.6 Aplicacoes

Aidentidade visual de uma marca nao existe enquanto sistema abstrato de regras,
ele materializa-se nos suportes onde se aplica, nos objetos que completa e nas superficies
que preenche. O valor de um universo ilustrativo mede-se, em ultima instancia, pela sua
capacidade de se desdobrar de forma coerente e expressiva sobre suportes de natureza,
dimensdo e contexto de uso radicalmente distintos. Esta seccao documenta a aplicacao
do sistema de identidade visual da Combi Coffee Roasters aos suportes graficos
desenvolvidos no ambito desta proposta, analisando de que forma cada suporte
contribui para a construcao do universo de marca e para a ponte empdtica que constroi
com o consumidor.

A selecdo dos suportes desenvolvidos ndo foi aleatoria: responde a uma andlise
dos pontos de contacto entre a marca e os seus diferentes publicos, o consumidor que
visita 0s espacos fisicos, o cliente regular que compra café para levar, o barista que usa a
marca como parte da sua identidade profissional e o visitante turistico que descobre a
Combi pelo produto ou pela reputacdo. Cada suporte foi concebido para servir uma
funcdo especifica neste ecossistema de comunicacdo, mantendo a coeréncia do sistema
ilustrativo e adaptando o tom de voz ao contexto de utilizacao.

Os vdrios suportes de aplicacdo da marca utilizam a paleta de cores de preto,
branco e o0 uso do papel kraft, que se relaciona diretamente com a escolha de materiais
que representem a sustentabilidade. As vdrias ilustracoes utilizadas nos diversos
suportes sdo por vezes acompanhadas de copys que surgem da apropriacao de frases e
testemunhos deixados pelos clientes ou empregados num caderno que existe num dos
espacos Combi, como referido anteriormente. Esta apropriacdo cria uma proximidade e
empatia para com o cliente, abrindo a possibilidade de se tornar, como possibilidade
futura, uma identidade colaborativa com os consumidores.

As fote bags, como se pode verificar na figura 94, constituem, nesta proposta, o

suporte de maior diversidade temadtica e o mais revelador da amplitude tonal do universo

144



de marca da Combi. Foram desenvolvidas quatro versoes, cada uma com uma ilustracao
e um texto distintos, mas todas partilhando o mesmo sistema formal: fundo preto, branco
para a ilustracao e para a tipografia, logotipo no verso. Esta consisténcia formal permite
que as quatro versoes funcionem como uma familia coerente, mesmo que 0S seus
conteudos sejam diferentes em registo e em intencao. Consideradas em conjunto, as fofe
bagsdemonstram que um universo ilustrativo coerente nao precisa de ser monotemadtico
para ser coeso. A coeréncia nao estd no tema, mas na gramatica: 0 mesmo tra¢o, 0 mesmo
campo cromatico, 0 mesmo logotipo no verso, o copy que traz leveza e boa disposicao.
E, mais do que isso, demonstram que a Combi ¢ uma marca com uma voz, reconhecivel,
irreverente e afetiva, que essa voz se exprime de forma consistente em todos os suportes,
e que € nessa consisténcia que reside o verdadeiro poder de diferenciacdo de uma

identidade visual baseada na ilustracao.

Figura 94 - Aplica¢des da marca (tote bags) Fonte: Elaboragcdo Propria

A andlise dos suportes graficos desenvolvidos permite verificar que o universo
ilustrativo da Combi Coffee Roasters cumpre, na pratica, os critérios que a investigacao
tedrica estabeleceu para um sistema de identidade visual eficaz. Wheeler (2009) define
a identidade visual como um sistema capaz de materializar valores, propdsitos e
narrativas de forma coerente em diferentes suportes; Lupton (2017) argumenta que o
design emocional opera em multiplas camadas, do visceral ao reflexivo; Ferreira (2026)

sublinha a necessidade de uma estratégia de constantes e varidveis que garanta
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coeréncia sem rigidez. O ecossistema de suportes desenvolvido verifica estes trés
critérios simultaneamente.

As constantes do sistema, o traco de pincel, 0 monocromatismo, a tipografia e a
posicdo do logotipo, garantem que cada suporte, por mais diferente que seja do anterior
em dimensao, material ou contexto de uso, é imediatamente reconhecivel como
pertencente ao universo Combi. As varidveis, o tema da ilustracao, o tom de voz do texto,
a escala e a densidade da composicdo, garantem que o sistema ndo ¢ monotono, que
cada suporte tem uma mensagem nova a transmitir, para que o consumidor seja
surpreendido.

A louca (as chdvenas e pratos que observamos na figura 95/96) constituem um
suporte de particular relevancia nesta proposta, uma vez que materializa a introducao
do universo Combi, nos utensilios inerentes ao proprio ritual do consumo do café.
Pretendia-se uma abordagem de expansao da identidade nos espacos fisicos da Combi,
de forma que esta esteja presente no ambiente com os clientes e enfatizasse essa ligacao
de proximidade e propria humanizacdo do espaco. Estes objetos deixam de ser meros
utensilios funcionais para se tornarem extensoes tangiveis da identidade da marca.

As chdvenas foram desenvolvidas em trés variantes que correspondem a
diferentes registos de comunicacao dentro do mesmo sistema. A primeira de cardcter
mais institucional, apresenta exclusivamente o logotipo circular, funcionando como
opc¢ao de aplicacdo mais contida e versatil. As trés versoes conseguem coexistir de forma
coesa, comprovando assim, que o sistema € versatil para se adequar a registos distintos,
quer sejam eles expressivos ou de cardcter mais institucional.

A segunda exibe uma figura humana no seu momento de pausa para o café, num
traco solto e humanizado, reforcando a dimensdo humana e artesanal que ¢ central na
identidade da Combi. A terceira, apresenta uma composicao botanica realcando a flor do
café e o grao,acompanhada do copy "best coffee in town',uma referéncia ao discurso do
fundador sobre questionado como descreveria o café Combi.

Os pratos seguem a mesma logica, analisando a figura 96 verificamos uma versao
mais exuberante que apresenta a composicao botanica a percorrer a superficie do prato
de forma organica e gestual, com o logotipo posicionado ao centro, transformando o

objeto numa peca com forte presenca visual. As versoes seguintes progressivamente
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reduzem a densidade ilustrativa, passando por composicoes centradas nos icones do

café.

R
W,

Figura 96 - Aplicagdes da marca (pratos) Fonte: Elaboragao Propria

Os pacotes de café (ver figura 97), um objeto de uso efémero e quase invisivel, a
identidade da Combi afirma-se com um elemento novo, a carrinha Combi. O elemento
que relembra a origem do café Combi, ainda antes de existirem espacos fisicos. Um
apontamento que conta um pouco da historia e desperta a curiosidade do consumidor

no momento de pausa de café.
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Ainda que a carrinha ja ndo faca parte da operacao atual da Combi, ela permanece
como um legado fundador, um simbolo do espirito itinerante e pioneiro que define a
personalidade da marca. A sua presenca neste suporte €, por isso, um gesto de memaoria
e de identidade: relembrar de onde tudo comec¢ou. Foram introduzidos os copys, "This
coffee was born on the road" e "From a van on the road to a cup in your hand” como
reforco da narrativa e contextualizacao do elemento da carrinha.

As t-shirts do staff permitem que os colaboradores se tornem pontos de
continuidade da identidade, tornando-se uma extensdo dos restantes elementos
ilustrativos que coabitam nos espacos fisicos. A ilustracdo desenvolvida, como ilustra a
figura 98 representa o barista e num registo mais bem-humorado e ludico, surge o copy
“Barista On the Move”. Este copy, pode ser interpretado no sentido literal como também
remete para o inicio da marca que funcionava de forma itinerante, em movimento
através da carrinha. Reafirmando que esse espirito continua presente, agora incorporado
em quem serve o café todos os dias. Estes pontos de contacto entre identidade e
consumidor, quer nas t-shirts ou nos fofe bags permitem estabelecer um contacto mais
proximo, num registo bem-humorado e ludico, humanizando a marca e aproximando-

se do conceito mais “familiar” que o fundador aborda na entrevista.
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Figura 97 — Aplicacoes da marca (pacotes de acucar) Fonte: Elaboracdo Propria

D
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Figura 98 —Aplicacoes da marca (t-shirt staff) Fonte: Elaboracao Propria

O copo de takeaway é um suporte importante tal como o suporte de transporte
de copos, uma vez que habitam no quotidiano do consumidor fora das portas dos espacos
Combi, funcionam como poderosos veiculos de comunicacdo da marca, logo exigem um
equilibrio entre expressividade e legibilidade. Como representa a figura 99, 0os copos
foram desenvolvidos em kraft tal como o suporte de copos, com o objetivo de reforcar o
compromisso da marca com materiais que comunicam consciéncia ambiental. A
ilustracdo, a preto, percorre a superficie do copo de forma continua, com uma
representacao do gesto de preparacdo do café. O didlogo entre o copy escolhido “Is that
coffee? No, it's a portable (Combi)nation of happiness”, e a ilustracao, introduz um tom
ludico e proximo do consumidor que € coerente com a voz que a marca pretende
transmitir. Na face oposta a ilustracio, estd um espaco destinado ao nome do cliente,
escrito @ mao pelo barista. Este detalhe transforma o ato de comprar o café, numa
interacdo personalizada e mais proxima entre marca e consumidor, algo que faz parte do
conceito que a marca ambiciona atingir. Num contexto de crescente automatizacao do
servico, este detalhe reafirma a dimensao humana que € central na identidade da Combi:
0 café ndo é apenas um produto, € uma relacao.

Enquanto ferramenta de promocdo e comunicacdo de marca, 0 suporte para
copos, que observamos na figura 100, desempenha uma dupla funcdo: por um lado,
desempenha o seu proposito de transporte de copos, por outro comunica a existéncia da
marca e fornece dados primdrios sobre a mesma, o website e os hordrios de
funcionamento de ambas os espacos fisicos. Através da inclusdo de uma ilustracao

apelativa, focada nas regioes de origem dos cafés, o elemento grafico procura suscitar a
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curiosidade do observador, incentivando o consumo e a exploracdo de café de novas

origens, no espaco Combi.

B

Figura 99 - Aplicacdes da marca (copo takeaway) Fonte: Elaboragcdo Propria

Figura 100 - Aplicacdes da marca (suporte copos takeaway) Fonte: Elaboracdo Propria
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O guardanapo, ver figura 101, um objeto descartdvel de presenca efémera, optou-
se por uso exclusivo de texto, num registo discreto, uma vez que este elemento, a partida,
ird coabitar com outros elementos como chdvenas, pratos ou copos que jd introduzem
essa narrativa ilustrativa. Uma vez mais, o recurso de copys num registo mais ludico,
trazem uma leveza que acompanha as ilustracoes organicas e fluidas da identidade. O
copy escolhido “Depresso? Have an espresso!”, sintetiza o tom de voz bem-disposto e
proximo que marca procura. A presenca do endereco digital na margem inferior ¢ o unico
elemento de identificacdo da marca, suficiente para ancorar o objeto no universo Combi
sem sobrecarregar a composicdo. Este gesto de contenc¢ado nao € auséncia de design — é
uma escolha consciente que demonstra confianca na forca da voz da marca, mesmo
quando desprovida de elementos visuais ilustrativos.

Para as bases de copos, numa primeira fase, foram testadas composicoes que
recuperavam detalhes das ilustracoes desenvolvidas para as embalagens, numa logica
de extensdo do sistema ja desenvolvido. Contudo, uma andlise mais aprofundada sobre
a natureza e o proposito especifico deste suporte conduziu a uma reorientacao
conceptual. A particularidade da base de copos reside no facto de que na sua utilizagao
quotidiana ¢ um objeto que acumula marcas, quer sejam as manchas do café derramado,
0s anéis deixados pelas chdvenas ou as pingas e salpicos que vertem. Em vez de ignorar
esta dimensdo expressiva propria do elemento, optou-se por incorporar como principio
generativo do design. Foram exploradas as marcas organicas e reproduzidas com o uso
do café para se tornarem elemento grafico deste suporte, combinadas com o logotipo da
Combi. Esta abordagem transforma aquilo que seria uma imperfeicao funcional numa
linguagem visual expressiva e conceitualmente coerente com os valores da marca, a
autenticidade do gesto, a valorizacdo do processo e a aceitacao da organicidade inerente
ao universo do café. O suporte torna-se assim ndo apenas um objeto de protecdo, mas

um registo visual da experiéncia de consumo.



Figura 101 - Aplicacoes da marca (guardanapo) Fonte: Elaboracao Propria

Figura 102 - Aplicacoes da marca (exemplos de base de copos) Fonte: Elaboragcao Propria

O quadro de giz, ver figura 103, presente no espaco The Original Combi, foi
reinterpretado para se tornar coerente com a linguagem do universo ilustrativo. E um
elemento que faz sentido manter uma vez que a manualidade e o registo artesanal que
escrever a mao 0s precos transmite, se integra na perfeicao com o tom de voz da marca.

Os menus representados na figura 104, sdo uma extensdo do quadro de giz que a
Combi dispoe num dos seus espacos (The Original Combi). A proposta desenvolvida
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partiu inicialmente de uma uniformizacdo de um menu para os dois espacos, contudo fez
sentido existirem duas versoes, destinada uma a cada espaco, de forma valorizar o
espaco fisico como parte do universo ilustrativo da Combi. E nas capas que a identidade
se afirma com maior expressividade, ilustracoes que interpretam de forma simplificada
o quotidiano de cada espaco fisico (The Original Combi e The Combi Roastery). Estas
ilustracoes nasceram da observacdo direta nos espacos, sintetizando a atmosfera de
convivio que os caracteriza e o espaco de torrefacdo. Num contexto em que 0 espacgo
fisico ¢, para a Combi, muito mais do que um ponto de venda — é um territorio de
comunidade e de pertenca —, fazia todo o sentido que a identidade visual incorporasse
uma representacao dos proprios lugares onde a marca ganha vida.

A parte interior do menu, como analisamos na figura 104, privilegia a tabela de
precos, sem elementos ilustrativos, criando um espaco de descanso visual evitando a

saturacao grafica do universo ilustrativo.

COMBI COFFEE ROASTERS

SPECIALTY COFFEE
AMERICAN MOCHA BABYCCINO
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Figura 103 - Aplicacoes da marca (quadro de giz) Fonte: Elaboragcdo Propria



Figura 104 - Aplicacoes da marca (menus) Fonte: Elaboragcdo Propria

A sinalética exterior complementa os menus na comunicacdo dos espacos fisicos,
funcionando como o primeiro ponto de contacto visual com o consumidor antes mesmo
de este entrar. Numa primeira fase, foram concebidos com a ilustracao do respetivo
espac¢o numa das faces e os hordrios na outra, mantendo a coeréncia com a linguagem
visual desenvolvida para os restantes suportes.

Contudo, ao longo do processo, tornou-se evidente que fixar inteiramente o
conteudo deste suporte limitava o seu potencial comunicativo. A proposta evoluiu para
um sistema mais flexivel, que reserva dreas em branco para preenchimento didrio 8 mao,
quer com produtos ou bebidas em destaque, novos cafés, menu do dia, ou até hordrios
diferentes, em situacdes ocasionais.

Esta decisdo tem uma dupla consequéncia positiva: por um lado, rentabiliza o
suporte como ferramenta de comunicacdo dinamica e atualizada; por outro, introduz a
dimensdo do gesto manual jad presenta na identidade, reforcando a proximidade que
caracteriza a Combi. O traco da mao que preenche o sinal todos os dias é, em si mesmo,

uma extensao do universo ilustrativo, imperfeito e humano, como todo o universo visual.
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Figura 105 - Sinalética exterior de parede Fonte: Elaboracdo Propria
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Figura 106 - Exemplificagdo/simulacao da sinalética exterior de chio (frentes/versos)

Fonte: Elaboragcdo Propria

Os cartoes encerram o ecossistema de suportes desta proposta, operando em dois
registos diferentes, mas complementares. O cartdo comercial, como representado na
figura 107, com os contactos da marca e uma ilustracao de dois cafés, um objeto pequeno
que condensa a identidade visual e a deixa nas mdos de quem a descobre pela primeira
vez.

O cartdo de fidelizacdo, ver figura 108, destinado a acumulacdo de bebidas e
pontos, responde a uma necessidade pratica com a mesma coeréncia visual do sistema.
Este cartdo funciona como um convite a repeticdo da visita aos espacos Combi - voltar,
consumir e pertencer. No contexto em que a marca quer transmitir como valor central,
a ideia de comunidade e o sentido de familia, este cartdo adquire uma dimensao

simbolica que vai além da sua funcao utilitdria; ¢ um objeto que o consumidor guarda,
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que habita a carteira e que, a cada carimbo ou ponto acumulado, refor¢a o vinculo afetivo

COm a marca.

Figura 108 - Cartao de fidelizagio Fonte: Elaboragdo Propria

A construcao de uma identidade visual coerente ndo se esgota na aplicacdo em
suportes fisicos como a packaging; estende-se, de forma cada vez mais determinante, ao
contexto digital, onde a marca estabelece uma relacdo continuada e quotidiana com o
consumidor.

Enquanto a packaging comunica a narrativa de origem através de um tempo de

leitura pausado e contemplativo, as redes sociais operam segundo uma logica distinta: a
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da atualizacdo constante, da proximidade informal e da constru¢cdo de comunidade
através da partilha do quotidiano. Esta distincdo ndo ¢ uma limitacdo, mas sim uma
oportunidade de expandir o universo ilustrativo para um registo complementar, menos
concentrado na narrativa de origem geogrdfica e mais orientado para a vida didria da
torra, da loja e das pessoas que a habitam, sejam os momentos de trabalho na torrefacao,
a preparacio do café no balcdo, os clientes ou a equipa. E precisamente este tipo de
conteudo que permite transmitir um sentido de comunidade, aproximando a marca do
consumidor através do reconhecimento de um espaco e de uma rotina partilhados, e nao
apenas através da comunicacao de um produto.

Neste sentido, a aplicacdo da identidade grafica ao contexto digital foi pensada
nao como uma simples transposicdo de elementos visuais jd definidos, mas como uma
extensdo coerente do universo ilustrativo a um novo suporte e a uma nova

temporalidade.

N ~
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coffee roastery,
for coffee lovers by coffee lovers
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ROASTED IN PORTO

COMBI
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Figura 109 - Redes Sociais: Stories Fonte: Elaboragcdo Propria
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Figura 110- Redes Sociais: Feed Fonte: Elaboracdo Propria

VALIDAGAO

A validacdo da proposta desenvolvida ndo se apoia num unico critério, mas resulta
da convergéncia de diferentes fontes de evidéncia, o que confere a investigacdo um
cardcter de triangulacdo metodoldgica. Num primeiro plano, a valida¢do assume uma
dimensdo empirica, sustentada nos dados recolhidos junto do consumidor: os resultados
do inquérito, com 110 participacdes, evidenciaram uma preferéncia consistente por
embalagens ilustradas, corroborando o ponto de partida sobre o potencial diferenciador
da ilustracdo no segmento do café de especialidade. A este nivel empirico soma-se uma
validacdo de natureza qualitativa e profissional, decorrente das entrevistas
semiestruturadas realizadas a designers e ao ilustrador Pol Montserrat, cuja experiéncia
consolidada permitiu confrontar as op¢oes projetuais tomadas com critérios de eficdcia

reconhecidos pela pratica profissional do setor.



Por fim, a proposta foi ainda submetida a um processo de valida¢do externa e formal,
através da submissao e aceitacao, em regime de double-blind peer review, de um artigo
cientifico (Lopes, A., & Coelho, A. R., 2026) a CONFIA — Conferéncia Internacional em
llustra¢do e Animacao —, complementada pela submissdo de um segundo artigo a DRIVE
— Design Related Investigation. Este reconhecimento por parte da comunidade cientifica
reforca, atestando a pertinéncia conceptual e a robustez metodologica da investigacao
junto de um publico especializado e externo ao processo criativo. A convergéncia destas
trés dimensoes: consumidor, profissionais do setor e comunidade académica, permite
afirmar que a proposta desenvolvida ndo € validada apenas pela sua coeréncia interna,
mas também pela sua capacidade de resposta a critérios externos de pertinéncia e

eficacia.
DISCUSSAO

A presente investigacao partiu de uma lacuna identificada no campo do design
grafico: a escassez de estudos que articulem a teoria da ilustracao, os principios da
identidade visual e a estratégia de packagingno contexto do café de especialidade. Como
caso de estudo e laboratorio experimental foi escolhida a marca Combi Coffee Roasters,
para a qual se desenvolveu uma proposta especulativa de identidade visual tomando
como linguagem central a ilustracdo. O proposito foi demonstrar o seu potencial
estratégico na humanizacao da marca e na construcao de uma atmosfera/ligacdo mais
proxima entre consumidor e marca.

O percurso investigativo organizou-se em trés eixos fundamentais: o 1° um
enquadramento tedrico que evidenciou o papel da ilustracdo como ferramenta de
diferenciacdo no mercado, storytelling e humanizacdo da marca, articulando os
conceitos de identidade visual, design de packaging, universos ilustrativos e o café como
fendomeno cultural; 0 22 a metodologia de investigacdo hibrida, que combinou o recurso
de revisao de literatura, entrevistas a peritos e observacdo in loco, inquéritos junto do
consumidor e uma investigacdo prdtica através da exploracao do caso de estudo; o 3° foi
a proposta projetual que funcionou como laboratério exploratorio para o
desenvolvimento de um universo ilustrativo coerente e expansivel, como elemento

central da identidade e comunicac¢do da marca Combi Coffee Roasters.
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No plano dos resultados, este projeto demonstrou que a ilustracdo, quando
aplicada de forma sistémica, consistente e estrategicamente fundamentada, transcende
a funcao estética para se afirmar como instrumento de diferencia¢do competitiva num
mercado saturado, e como narrativa de marca. Com o desenvolvimento do universo
ilustrativo para a Combi Coffee Roasters conseguiu comprovar-se que € possivel
construir um sistema visual que seja simultaneamente flexivel e coerente, funcionando
como elemento central da propria identidade da marca, desdobrando-se sobre 0s vdrios
suportes da marca sem perder reconhecibilidade nem forca expressiva. A utilizacao
deste universo ilustrativo conferiu & marca um registo mais proximo e humanizado em
comparacdo com a identidade atual. A apropriacao de frases e testemunhos dos proprios
clientes como copysem diversos suportes introduziu ainda uma dimensao participativa
na identidade, abrindo caminho para a possibilidade de uma marca que nao apenas

comunica para o seu publico, mas que se constroi também a partir dele.

CONSIDERAGOES FINAIS

Mais do que uma proposta grafica para uma marca especifica, esta investigacao
convoca uma reflexdo mais ampla sobre o papel da ilustracdo na construcao de
identidades visuais contemporaneas. A proposta de identidade visual da Combi Coffee
Roasters, ndo se define como um objeto fechado e replicdvel, assume-se como um
sistema dotado de logica interna propria e capacidade generativa. Funciona como uma
gramatica visual que pode expandir-se, adaptar-se e transmitir uma narrativa, mantendo
coeréncia como um todo. Neste sentido, um dos contributos mais significativos desta
proposta reside precisamente na sua dimensdo colaborativa: ao incorporar as vozes dos
consumidores na comunicacdo da marca, a identidade deixa de ser um monologo
institucional para se aproximar de um didlogo genuino entre a marca e a sua
comunidade, reforcando o sentido de pertenca que € central na filosofia da Combi.

Este projeto procurou demonstrar como a ilustracio (e o desenho manual) podem
desempenhar um papel importante no desenvolvimento de sistemas de identidade
visual contemporanea. Em vez de ser considerado apenas um recurso ornamental ou
uma ferramenta complementar para efeitos de branding, o universo ilustrativo criado
para a Combi foi concebido como uma linguagem que pode conferir coeréncia,

diferenciacao e expansibilidade a identidade grdfica da marca.

161



A pesquisa realizada permitiu compreender como a linha desenhada, enquanto
manifestacao de gesto e pensamento, possui caracteristicas dificeis de serem dissociadas
da experiéncia humana. Como salienta Pamela Schenk (2016), o desenho ndo é apenas
um meio, mas uma forma de pensar; vai para além do resultado, abrangendo um
processo cognitivo e criativo. Além disso, Juhani Pallasmaa (2009) realca a importancia
da mao e do aspeto tdtil do desenho como uma extensdo da nossa experiéncia corporal,
mostrando como o gesto realizado no desenho inclui um aspeto humano que vai para
além da simples representacao visual.

Neste sentido, escolher uma linguagem visual construida sobre o desenho de linha
nao ¢ apenas uma escolha estética, mas uma posi¢cao conceptual. Numa época em que as
ferramentas geradas pela 1A, como o Midjourney, o DALL-E ou o Stable Diffusion,
possibilitam a producdo de imagens com uma excelente qualidade visual de forma
rapida e acessivel, assistimos também a uma crescente estandardizacao da cultura visual
contemporanea. Como salienta Lev Manovich (2024), os sistemas algoritmicos
funcionam através de padroes estatisticos e referéncias existentes, favorecendo algumas
convencoes e conduzindo a producao de uma visualidade globalmente padronizada.

Neste cendrio, a imperfeicao, a imprevisibilidade e a singularidade especificas do
desenho 4 mio adquirem uma nova importancia. Tim Ingold (2007) descreve a linha
como o registo do movimento e da experiéncia, ndo a entendendo como um contorno
estdtico, mas como um traco vivo que regista 0 movimento do corpo e a presenca do
sujeito. Assim, pequenas variacoes e acidentes do traco ja ndo sao vistos como defeitos,
mas como elementos identificadores que comunicam autenticidade e proximidade.

A proposta feita para o Combi visa precisamente valorizar estes aspetos. A linguagem
ilustrativa ndo foi concebida como uma colecao fechada de imagens, mas como uma
gramdtica visual flexivel, capaz de crescer e adaptar-se a diferentes meios e
circunstancias, mantendo a sua identidade reconhecivel. O desenho a mao funciona,
assim, como um quinto elemento de identificacdo, complementar ao logotipo, a
tipografia, a cor e a fotografia, permitindo construir uma linguagem visual distinta e
coerente.

Para além de ir ao encontro das necessidades de uma determinada marca de café,
este trabalho procura contribuir para a reflexdo sobre o papel do desenho e da ilustracao

no design grafico contemporaneo. Numa altura em que a producao de imagens através
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de ferramentas de automatizacdo impde novos desafios a disciplina, o desenho a mao
pode deixar de ser uma alternativa nostdlgica a tecnologia digital e passar a ser uma
abordagem critica a sua tendéncia para a uniformizacao. Assim, a especificidade gestual,
a imperfeicdo e o cardcter humano do desenho podem revelar-se fatores decisivos na
construcao de identidades visuais significativas.

Portanto, o desenho jd ndo é visto como uma ferramenta de representacao ou
expressdo, mas como uma linguagem contemporanea de identificacdo e estratégia de
diferenciacdo que permite enfrentar os desafios impostos pela automatizacdo da
producdo de imagens.

O contributo desta investigacao reside na proposta de definicdo operacional de
universo ilustrativo enquanto conceito estruturante do design de identidade, e na
demonstracdo da sua aplicabilidade prdtica num contexto de uma marca real. O seu
modus operandi manual, constitui-se como forma de pensar, de produzir significado e,
no contexto atual, também uma forma de resisténcia a homogeneizacao visual produzida
pela cultura algoritmica. A articulacio entre autores como Wheeler (2009), Lupton
(2017), Male (2007) e Raposo (2008), complementada pelos contributos das entrevistas
realizadas a profissionais da drea, permitiu construir um quadro conceptual solido que
sustenta e fundamenta as decisoes projetuais tomadas ao longo do processo.

No que diz respeito a metodologia, destacou-se a pertinéncia da investigacao através
da pratica, como uma abordagem capaz de reproduzir e comprovar conhecimento quer
teorico quer aplicado. A observacao /n /oco nos espacos da Combi, a entrevista ao
fundador da marca e o processo iterativo de desenvolvimento das ilustracdes revelaram-
se determinantes para garantir que a proposta responde autenticamente a esséncia e
personalidade da marca, e ndo apenas a pressupostos académicos abstratos.

Por fim, do ponto de vista ético, a investigacao confrontou-se com algumas questoes
complexas, nomeadamente a representacdo de culturas e territorios nao-ocidentais.
Contudo, a resposta desenvolvida, que assenta nos principios de especificidade, agéncia,
coexisténcia e distancia reflexiva, demonstraram que € possivel a escolha estética e ética
coabitarem, reforcando mutuamente a construcdo de uma identidade visual mais

honesta e culturalmente responsavel.
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LIMITAGOES DO ESTUDO

Reconhecem-se algumas limitacdes inerentes ao cardcter especulativo e académico
desta investigacdo, as quais justificam as linhas de continuidade propostas como
resposta a essas mesmas limitacoes na seccao seguinte.

A auséncia de implementacao real no mercado, impedindo assim uma avaliacdo do
impacto da identidade junto do publico-alvo da Combi, uma vez que, se trata de um
projeto de natureza académica. E precisamente para colmatar esta limitacdo que se
propoe, como primeira linha de continuidade, a implementacdo e avaliacao do impacto
da identidade em contexto real, permitindo validar empiricamente aquilo que, nesta
fase, permanece uma hipotese fundamentada, mas nio testada.

O ambito temporal da investigacdo ¢ também uma questdo, uma vez que nao
permitiu aprofundar algumas dimensdes do sistema. A dimensdo colaborativa da
identidade foi apenas iniciada, através da recolha de testemunhos do caderno "Combi
behind the curtain”, sem que tenha sido possivel explorar em profundidade um modelo
de participacdo mais ativa por parte dos clientes na producdo de conteudo da marca. Esta
limitacao justifica uma outra linha de continuidade focada no aprofundamento de um
modelo de identidade participativa.

Estas limitacoes ndo enfraquecem o projeto, mas confirmam o seu cardcter
processual, atuando como uma proposta que se oferece como ponto de partida e ndo

como solucao definitiva.
POSSIBILIDADES DE EVOLUCAO E CONTINUIDADE DO PROJETO

A proposta desenvolvida constitui um sistema aberto, com multiplas linhas de
continuidade e aprofundamento possiveis. Em primeiro lugar, seria benéfica a
implementacdo e avaliacdo do impacto da nova proposta de identidade visual em
contexto real junto dos consumidores e colaboradores da marca. Isto iria permitir aferir
a eficicia comunicativa do sistema e identificar se iria ocorrer um sentido de
proximidade entre marca e consumidor, sendo possivel identificar ajustes necessarios a
sua consolidacao.

Uma das linhas de continuidade mais promissora seria o aprofundamento da

dimensdo colaborativa da identidade. Nesta proposta jd existiu essa apropriacao
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partindo da recolha de frases e testemunhos do caderno “Combi behind the curtain”,
contudo poderd evoluir para um modelo de identidade genuinamente co-construida, em
que os clientes participam ativamente na producao de conteudo da marca, quer seja
conteudo visuais, escritos ou de outra natureza. Este modelo, alinhado com as teorias
contemporaneas de branding participativo, representaria um passo significativo na
consolidacao da comunidade em torno da Combi e na diferenciacdo da marca num
mercado em crescente saturacao.

Em segundo lugar, a expansdo do sistema para os contextos digitais, website, redes
sociais, comunicacao em movimento, representa uma dimensdo ainda por explorar, de
particular relevancia num contexto em que a presenca digital ¢ determinante para a
construcdo e consolidacdo de uma identidade de marca. A adaptacdo do universo
ilustrativo a formatos animados e interativos abriria ainda a possibilidade de explorar a
dimensdo temporal da ilustracdo, acrescentando ao sistema uma camada narrativa
adicional.

Por fim, a presente investigacao abre caminho a uma linha de estudo mais alargada
sobre o potencial dos universos ilustrativos como estratégia de identidade visual no
segmento do café de especialidade em Portugal. Este é ainda um mercado em fase de
consolidacao, onde a diferenciacdo visual e a construcdo de narrativas de marca
assumem uma crescente relevancia competitiva. Estudos comparativos entre diferentes
abordagens ilustrativas, ou investigacoes centradas na perspetiva do consumidor face a
identidades visuais ilustrativas, constituiriam contributos pertinentes para o

aprofundamento do conhecimento nesta drea.
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ANEXOS

Anexo A

Perguntas realizadas aos 110 inquiridos.

e N

10.

Qual ¢é a sua idade?

Qual é 0 seu género?

Bebe café regularmente?

Conhece o conceito de café de especialidade?

Com que frequéncia bebe café, em cafeteiras ou espacos de café de
especialidade?

Quando compra café para beber em casa, qual destes fatores pesa mais na sua
decisdo?

Quando se desloca a um espaco fisico para beber café, qual destes fatores pesa
mais na decisdo do local?

Numa escala de 0 a 5, qual é a importancia da embalagem na escolha do café?
O design da embalagem influencia a sua percepcao sobre a qualidade do café?
Que tipo de embalagens chama mais a atencao, as que tem ilustracao ou as que

ndo tem ilustracao?
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11. Quais das seguintes embalagens lhe chamam mais atencao:

Opgéo 1 Opgéo 2

12. Compraria um café apenas pela embalagem ser apelativa?

13. Visitava um café so pelo espaco ter um ambiente apelativo/empético com por
exemplo, uma fachada com ilustracao nos vidros, ou o proprio espaco interior ter

ilustracao nas paredes?

14. Se visse uma embalagem de café com ilustracdes sobre a origem do produto, ficaria

mais inclinado a compra-lo em vez de um rotulo tradicional mais simples?

15. J4 comprou café pela embalagem e depois sentiu que o sabor nio correspondeu as

expectativas criadas?

16. Que tipo de ilustracdo considera mais apelativo numa embalagem de café?
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Anexo B

Entrevista a um dos fundadores da Combi Coffee Roasters — Goncalo Cardoso

(Entrevista realizada a 9 de dezembro de 2025)

1-Como é que chegaram a este nome, foi pela associa¢do a carrinha? Foi uma escolha
Obvia desde o primeiro dia ou houve outros nomes em cima da mesa?

A origem foi, nds como se querfamos, nao tinhamos muito dinheiro no inicio e entao
decidimos ndo tinhamos dinheiro para alugar um espaco. E comecdmos parte da
carrinha e a estas carrinhas antigas nos chamavamos era Combi. Foi essa a inspiracao,
tinhamos varios nomes em vista, mas depois surgiu o Combi que era um nome fdcil de
pronunciarem, mesmo em todas as linguas e pronto, foi dai que veio, por causa da

carrinha, que nos come¢amos com a Combi.

2-Em relacdo aos valores da Combi como é que definiria, quais sdo os valores da
marca, a missio da marca?

Como na altura ainda ndo havia cafés de especialidade em Portugal, eram sO os cafés
comerciais e pronto, e viamos aqui uma oportunidade de negocio. Isto foi hd 10 anos, e

pronto resultou.

3-Como é que definem o vosso ptiblico-alvo? Ou seja, é um espaco, ou seja, a marca
é direcionada para café de especialidade. Mas foi com a vossa intervencdo
direcionada sé apenas a esse publico?

Nao, ha distincdo. Comunicamos de igual forma para toda a gente. Temos um produto

caro, contudo ndo ha distin¢ao tentamos atingir todos os publicos.

4-Vocés dominam todo o processo — desde a selecdo do produtor até a torra e
extracdo final. Essa expertise e conhecimento chegam ao cliente final através da
vossa identidade visual? Ou sentem que hd uma desconexdo entre o que fazem nos
bastidores e 0 que as pessoas veem?

Sim. NOs transmitimos que nos proprios escolhemos os graos de café e fazemos todo o

processo. Os clientes conseguem saber isso quando entram na loja e também eu estou
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sempre la e consigo. Nos conseguimos transmitir isso desde o inicio e as pessoas quando
sdo novos e vém ja sabem através de rede social ou de alguém, que nos torramos 0 n0sso

proprio café e a nossa propria marca e somos nos que fazemos a sele¢ao de graos e tudo.

5-De forma breve conseguia explicar o vosso processo de producio da escolha dos
produtores até 4 chdvena de café que servem aos vossos clientes?

Isso foi um processo que demorou algum tempo, antes de abrirmos a empresa, fizemos
fazer uma pesquisa e depois quando abrimos a empresa, pronto, ja tinhamos trés ou
quatro contactos e depois isso foi ao longo dos anos, fomos melhorando ndo é. Com a
experiéncia, depois ir também a algumas feiras e isso, e falar com, e ouvir ah é aquele,
depois ficdvamos com os contactos e foi com o tempo e também vou as quintas.

Depois também tive esse interesse de tirar cursos estudar e sou uma pessoa muito
comunicativa e estou sempre atenta e gosto do que fago, embora este ndo seja 0 meu
feedback, sou engenheiro de automovel, mas pronto. E quando eu me empenho numa
coisa gosto de ser mesmo bom, bom, bom e gosto de fazer a diferenca.

Nao gosto de ser “o mais um” nos fomos 0s primeiros e agora eu chamo-os 0s mais uns,

desculpa 14 dizer isto é a realidade como € que ¢ os cabeleireiros agora ¢ os barbeiros.

6-Sd0 vocés aqui que fazem a parte da torra e que depois embalam nas vossas
embalagens?

E tudo feito aqui (Combi Serralves), antigamente era na outra loja, mas noés fomos
crescendo, 0 ano passado descobrimos esta loja até nem era para estar aberto ao publico,
mas pronto, estd aberto ao publico e € tudo, é até giro, é 0 nosso laboratorio e as pessoas
também tém esse contacto mais proximo sim € giro, pronto vemos que nao escondemos

nada.

7-Quando imaginaram uma marca pela primeira vez, que tipo de ambiente é que
vocés queriam criar nos vossos espacos? Uma coisa mais ristica mais tradicional?

Nio. Uma coisa mais industrial.

8-Como é que foi o processo de criacdo da vossa identidade visual? Trabalharam com

algum estudio?
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Trabalhamos com uma marca de design, o 327 studio. Fizeram a marca desde o inicio,
sim, mas depois deixaram e depois fui eu, porque ja senti que nao precisava mais deles.
E, normalmente, os arquitetos e estes géneros sdo muito... E eu sei aquilo que quero.
Mesmo. Porque eles depois tentam-se fazer sempre a parte deles e eu ndo gosto da parte
que eu quero. E € dificil esta parte precisou input inicial e depois foi 0... Ndo preciso mais

nenhum. Até para fazer obra na loja fui eu, ndo precisei de arquiteto.

9-Ainda mantém a questio da carrinha?

Depois do Covid, foi vendida porque a Camara do Porto tirou-nos a licen¢a ndo podiamos
fazer mais eventos e a carrinha estava numa garagem a apodrecer, entdo vendemos, foi
para a Alemanha. Entdo foi o icone inicial da marca, mas acabou por se perder. E ndo,
nao, por acaso ndo tive pena, eu sou uma pessoa, vamos embora para a frente.

Ok, é, passar para a frente, acabou. Nao dd, ndo dd, ndo estd aqui, acabou o ciclo, vamos

embora. Sempre a andar, sendo nunca mais saio daqui para a frente.

10-Qual é que foi a maior dificuldade que sentiram em transmitir a vossa
personalidade quando passaram de vender o café na rua, através da carrinha, para ter
uma packaging nas prateleiras?

A nossa maior dificuldade, ndo tinha porque eu ja tinha experiéncia de Londres eu
sempre por acaso para mim porque eu so acho que sao bom vendedor sei vender o meu
“peixe” e tive muita experiéncia em Londres que isso ajudou muito. O atendimento ao
cliente ndo ter vergonha e o atendimento ao cliente é¢ muito importante nestes negocios
de restauracdo e isso € uma coisa que para mim € natural, eu tenho esta naturalidade de
sorrir e de transmitir isso as pessoas. Um bom atendimento ja me dizia um amigo meu
australiano, tu podes vender o café do Lidl, tu consegues fazer tudo, mas eu nao faco isso,
mas ¢ uma maneira, uma expressao porque as pessoas gostam de se sentir bem cada vez
mais, gostam de ser bem atendidas de ter uma conversa empatia é¢ muito importante,
podes ter o melhor café do mundo, se entregas e viras olhos e nem olhas para a cara, nao

vale a pena ele nao volta 1a mais, mas pronto.

11-Como é que gostaria que os seus clientes descrevessem a vossa marca? Se

tivessem de descrever a Combi numa palavra, o que é seria?
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O que é que seria? E o melhor café de Portugal!

12-Num mercado onde se fala tanto de café de especialidade, onde se fala tanto das
origens dos produtores, sente que as embalagens que vocés tém, no facto de serem
tdo clean, tdo limpas, consegue transmitir isso aos clientes?

Eu consigo eu consigo vender o café que quiser, mas eu ndo faco isso porque, eu se quiser
eu vendo o café que quero mais caro, mas nao faco isso, eu como aprendi no curso €
como por exemplo, tu poes o perfume, pdes 3 ou 4 perfumes e vais gostar daquele que o
teu cérebro vai dizer, eu adoro este, € o teu cérebro, mas para mim se calhar nao € o que
eu gosto mais. Entdo eu dou sempre a pessoa a cheirar os cafés e digo qual é que voceé
gostou mais? Ela vai me dizer aquele. Até pode ser o mais barato ou o mais caro, mas eu
vou dizer, este € 0 que 0 seu cérebro memorizou. Por isso € isso que voceé vai ter de levar.
Porque vai chegar a casa e € esse sabor que vai ter. Porque eu posso lhe vender um, mas
voceé se calhar ndo gosta. Mas vocé vai, mas ele aconselhou-me este. Eu podia fazer isso.

Mas nio faco.

13-Houve alguma razao para as vossas embalagens serem assim preto com o nome
branco, clean e nio ter qualquer tipo de ilustracdo?

Sim, das minhas viagens, eu também vivi muito tempo na Asia, e em Londres e 14 estd,
isto é¢ uma viagem eu também gosto muito de interior design, gosto muito disto gosto de
decoracao e gosto de...e entdo eu vejo, toda a gente se... Toda gente se imita uns aos
outros, mas eu se calhar inspirei-me no que mais gostei, entdo vou transmitir desta
marca que eu acho que ¢ boa na Combi mas de uma forma diferente, ndo é? E foi ai, eu
jasabia, com os designers, eles mostraram-me varias vezes, eu quero assim, assim, assim,

vai ser fundo preto e branco e o preto o branco funciona sempre muito bem.

14-Acha que existiria potencial em o facto da packaging ter algum tipo de associagio
a origem do café, algum tipo de ilustracdo ou desenho que criasse uma conexio
emocional com o consumidor, algum tipo de empatia e ndo ser tanto preto branco ou
continuar a manter a opinido que nao?

Continuo a manter a minha opinido, estd ali e estd a descricao na etiqueta, para também

manter a pessoa curiosa.
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15-Se pudesse descrever a atmosfera que quer que as pessoas sintam quando entram
aqui no combi, qual é que seria?

Uma atmosfera confortdvel, acolhedora, umas pessoas que se sintam em casa. Eu
conheco a maior parte dos meus clientes todos. Isto aqui ¢ tipo uma familia, ou seja,
mantém clientes regulares.

Por acaso eu estive na outra loja que vocés tém, no outro dia, e achei muito interessante
o0 facto de voceés terem até 14 jogos e tudo, para os clientes. E agora vou comprar outro,
novos jogos para meter. Estas gavetas estdo cheias de jogos ai dentro. Para as criancas ou

para os adultos € igual.

16-Se pudesse mudar alguma coisa na forma como a Combi comunica visualmente
atualmente, de forma até a se aproximar mais do publico, o que é que gostaria de
experimentar de diferente? De evoluir.

Ora, se calhar a packaging um bocadinho mais bonita. Arranjdmos uns sacos diferentes.
Mas isso é sempre o mesmo. Um bocadinho mais compactos, mas era pequenos
upgrades, porque eu estou sempre a fazer melhorias ja na outra loja fiz uma, que era a
torrefacdo, agora estd uma biblioteca e estou sempre em manutencao, troquei estes sao
0s novos candeeiros, ja temos 10 anos, tinhamos outros.

Mudamos, mas uma pessoa entrando aqui ou na outra identifica, vé logo que ¢ como o
balcdo e as cores isso manter sempre, € so tipo fazer uns pequenos, jd estd tudo assim 10
anos, agora € sO queria era arranjar mais clientes, mas eu também nao tenho aquela...
todos os clientes que nos temos, restaurantes, hotéis em Portugal, sao os clientes que nos
procuram, nao forcamos a venda. Temos outros competidores que vao tentar tocar, até
ja me roubaram clientes, mas pronto, eu também mantenho aquele preco e quer, quer,
nao quero amigos na mesma, nao tenho mesmo medo. E também temos a nossa loja
online, mas ai vendemos para toda a Europa, menos para Inglaterra por causa desta. Mas
se quiserem, jd sabem isso depois é com o cliente que vai para ld pagar taxas
alfandegdrias. Mas temos alguns malucos que fazem isso. O café é verdadeiramente bom.
E bom mesmo. Porque eu sei, e depois uma coisa que eu faco sempre, eu visito os meus

concorrentes os meus competidores, para ver como ¢ que...gosto de ver. E sempre bom.
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Uma vez por semana, ninguém faz isso. Eu vou e gosto de ver como ¢ que estd. Para
comparar vou a mina e vou ate 1a. Nesta altura do ano ndo estao assim, entao ¢ um bom
sinal. Depois € por isso que hd uns que fecham e ha uns que metem tudo on-line, abrem
tipo trés ou quatro e depois comecam a fechar, mas pronto, € assim.

E eu vou sempre com cuidado, sempre, e tipo, mesmo eu abri aqui e a mdquina, esta
mdquina podia comprar nova, ja que estdvamos a comprar, comprei usada. O moinho
que comprei também como seminovo, eu sO pensei, mas € tudo feito com um... E se
calhar agora para o ano € que comprou um segundo moinho para aqui, e este moinho
que estd aqui veio de outra loja, e agora comprei um para outra loja, e estamos
confortdveis, mas ndo sou assim, nos somos 10 funciondrios que eu tenho para pagar ao
final do més, com contrato, e pronto, e ndo ganho um ordenado minimo, nenhum deles.
E as gorjetas € tudo para eles, e eles € que tomam conta da empresa, mesmo na escolha
dos funciondrios, ndo sou eu que tomo a decisao final, sdo eles eu posso gostar da pessoa,
mas essa pessoa vai ser escolhida pelos oito ou nove. Porque se eu for ver aquele old
school patrdo, eu gosto desta, entdo depois tens as oito pessoas contra uma pessoa. E
essa pessoa vai sair, ou alguém vai sair, porque nao gostas. Portanto tem de ter um bom
ambiente. Eu digo sempre a pessoa que tem entrevistado, olha, eu ndo sou no final de
pessoas. Gosto de ti até gostei, primeira impressdo, mas também gosto de ver e gosto de
observar. Eu sou aquela pessoa que observa invisivelmente, faco-me de estupido, mas se
calhar vejo mais do que os outros. Mas também se ndo gostarem, claro, também ndo € a
minha opinido, mas normalmente quando eles dizem sim, porque eu gosto deles todos,

entdo eu vou confiar neles. Depois ponho a culpa neles.

Anexo C
Entrevista ao [lustrador Pol Montserrat
(Entrevista realizada a 12 de fevereiro de 2026)

1- O seu trabalho caracteriza-se por uma economia de trago e uso do espago negativo
assinaldveis. Na sua visdo, de que forma esta “estética do essencial” contribui para a
memorabilidade de uma marca num ecossistema visual saturado?

Nao abordo as minhas ilustracées com o objetivo de as tornar memordveis ou de as fazer

destacar no meio de todo o ruido. Mas, se tal acontece, diria que € porque, quando as
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pessoas olham para as minhas ilustracdes, sdo muitas vezes obrigadas a preencher as
lacunas ou a colocar um pouco de si mesmas para as interpretar. Gosto de pensar que
parte do processo de ilustracdo acontece dentro da cabeca do observador, pelo que

calculo que este processo possa tornar as ilustracoes mais memoraveis.

2- Qual é o critério de selecdo para a sintese visual? Em que momento decide que
uma linha é redundante e deve ser eliminada para manter a pureza da forma?

Essa é uma boa pergunta! Ndo é um processo fixo, mas envolve frequentemente tentativa
e erro, e a remocao sistematica de partes para ver onde estd o limite. Muitas vezes
também faco as ilustracoes varias vezes, tentando refind-las e encontrar os gestos mais
essenciais. Por vezes, tento imaginar a ilustracao antes de a desenhar, como se fosse um

guia passo-a-passo, e tento reduzir os passos 0 maximo que consigo.

3- Relativamente ao projeto para a marca Super Peach, no qual colaborou como
ilustrador, quais foram as suas inspiracdes e referéncias, e como foi o processo
criativo?

Aideia era criar ilustracoes que fossem realmente cruas e irreverentes, tanto no conceito
como no estilo. No que toca ao conceito, tentei apresentar ideias estranhas: cenas que
misturassem animais com pessoas ou elementos de restauracao, tirando as coisas do
contexto ou retratando cenas de formas que seriam grotescas ou geralmente evitadas. O
estilo precisava de ser espontaneo e rapido, por isso criei muito mais material do que

costumo fazer e realizei muitas iteracoes rdpidas sobre cada ideia.

4- Numa era dominada por vetores e pela perfei¢io digital, de que forma o uso da tinta
e 0 erro organico do pincel reforcam a percec¢io de “humanidade” e “autenticidade”
de uma identidade visual?

Creio que estéticas onde a mao humana € visivel, seja através de imperfeicoes ou de
particularidades, estdo a tornar-se muito valiosas. Recentemente, at¢ me pedem com
frequéncia para gravar parte do meu processo através de fotografias ou videos. Por isso,
penso realmente que nesta era de A emergente, os processos feitos a mao ou as técnicas

tradicionais sdo ainda mais valorizados. Pessoalmente, acho que boas ilustracoes
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vetoriais podem ter muita humanidade e autenticidade, mas penso que, neste momento,
tém mais dificuldade em transmitir esses valores.

5- Como traduz os valores abstratos de uma marca (ex: confianca, inovacéo, tradicio)
em formas gestuais e minimalistas? Onde termina o design e comeca a expressio
artistica?

Uma abordagem ¢ através das nuances do estilo. Penso que as formas gestuais e
minimalistas se encaixam muito bem em algumas narrativas, portanto parte do trabalho
jd estd feita antes de comecar. Mas alguns aspetos no processo ajudam a afind-lo e a fazeé-
lo pender para valores mais especificos. Por exemplo, podem funcionar muito bem ao
transmitir uma sensacao de elegancia ou luxo se forem desenvolvidas de uma forma
mais precisa e controlada. Ou podem também falar de autenticidade ou ajudar a
transmitir o "toque humano" que algumas marcas ou produtos procuram, se forem
tratadas de uma forma mais imediata ou crua.

Outro aspeto que ajuda € decidir o qué e como ilustrar. Isto € mais dificil de colocar em
palavras, mas imagino instintivamente que cenas ou elementos se adequariam a uma
marca ou narrativa. Um bom exemplo seriam algumas das ilustracoes da Super Peach,
onde representei pessoas a comer, mas fi-lo de uma forma muito direta, quase grotesca.
Penso que a decisdo de representar estas cenas desta forma contribuiu muito para

construir a voz da marca.

6- Considera que a ilustragdo personalizada oferece as marcas uma vantagem
competitiva e longevidade que a fotografia ou o design estritamente geométrico ndo
conseguem alcancar?

Personalizada, sim. Se quisermos que uma marca dure e se relacione com as pessoas, ela
precisa de ser pessoal. Mas ndo creio que as ilustracdoes personalizadas sejam
intrinsecamente melhores do que fotografias personalizadas ou design geométrico em

todos 0s casos.

7- Nota uma maior abertura por parte das marcas para propostas visuais mais
diferenciadas, expressivas ou artisticas recorrendo a ilustracdo?
Suponho que dependa da marca. Algumas sdo mais confiantes e estdo dispostas a confiar

mais na ilustracdo para passar a sua mensagem; outras usam a ilustracdo de uma forma
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mais conservadora e segura. Faco isto hd apenas 10 anos, por isso talvez fosse necessario

olhar mais para trds para notar uma tendéncia.

8- No contexto de marcas de nicho e artesanais (como o setor do café de
especialidade), como acredita que a ilustracido pode potenciar a experiéncia sensorial
e a narrativa da marca antes mesmo de o produto ser consumido?

Creio que existe uma correlacdo direta entre alguns aspetos da experiéncia do café de
especialidade e estilos de ilustracdo que parecam feitos a mao. Assim, ao ver tais
ilustracoes antes de consumir o produto, pode ter-se uma experiéncia equivalente.

Por exemplo, a exclusividade de consumir um café de especialidade, que um barista
especializado preparou para nos, seria diretamente representada por ilustracdes que
parecam especificas e artesanais. Ou, no caso da experiéncia sensorial, 0os sabores e
aromas do café podem ser equivalentes ao facto de as ilustracdes possuirem subtilezas,
tais como texturas ou imperfeicoes. Este ultimo ponto tem um lado negativo, que € o
facto de a maioria das marcas de café oferecerem uma gama variada, cada um com
caracteristicas diferentes e muitas vezes contrastantes. Portanto, esta tradu¢do torna-se
mais genérica e aplica-se de forma mais abrangente. Se houvesse um caso em que uma
marca produzisse apenas um tipo de café ou tivesse uma identidade muito forte nos seus
sabores, entdao acredito que os elementos visuais, como texturas ou cores, poderiam ser
ainda mais especificos e equivalentes a experiéncia sensorial de uma forma mais

profunda.

Anexo D

Entrevista ao designer/professor Sérgio Correia

(Entrevista realizada a 3 de marco de 2026)

1I- No contexto de marcas de nicho e artesanais (como o setor do café de
especialidade), como acredita que a ilustracido pode potenciar a experiéncia sensorial
e a narrativa da marca antes mesmo de o produto ser consumido?

Penso que esta questdo se orienta, fundamentalmente, a uma dimensao técnica. Nesse

sentido, ndo considero que exista uma vantagem clara na utilizacdo da ilustracdo, face a

outra abordagem, seja fotografica, grafica ou mesmo tipografica. Qualquer uma destas
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abordagens pode ser economica ou dispendiosa ao nivel da producao grafica — no uso
da cor, dos materiais ou dos acabamentos —, dependendo sempre da complexidade e da
qualidade que queremos conferir ao packaging.

No que que respeita a adaptabilidade a diferentes formatos, ha uma vantagem clara em
adotar grafismos abstratos em detrimento de abordagens mais figurativas,
independentemente da técnica utilizada, uma vez que, normalmente, estes permitem
uma exploracao mais organica e flexivel, facilitando ajustes ao nivel da mancha grdfica e
das proporcoes, através de repeticoes, sobreposicoes e outros tipos de manipulacdo.
Considero que, numa dimensdo técnica, as vantagens ou limitacoes estdo em grande
parte dependentes do modo como usamos e exploramos a ilustracdo e ndo propriamente

na existéncia de uma ilustracao per si.

2- Quais sdo as principais regras no desenvolvimento de packaging para uma marca
de café?

O café ¢ um produto alimentar e, portanto, o packaging deve respeitar algumas regras
que sao transversais a qualquer outro produto que se insira nesta categoria. Em primeiro
lugar, é fundamental pensar na sua funcionalidade, no que respeita a proteciao e
acondicionamento do produto, ao nivel do involucro e dos materiais escolhidos. Por
exemplo, é determinante que o café — seja em grao ou em po — esteja protegido da luz,
da humidade e da oxidacdo, e que o recipiente seja resistente, evitando rasgos ou outro
tipo de danos. O packaging deve ser funcional ao longo de toda a cadeia de distribuicdo,
até chegar as maos do consumidor, perpetuando essa funcionalidade, depois de aberto,
até ao fim do seu ciclo de vida.

E igualmente importante garantir que o packaging apele & atencio do utilizador a dois
niveis. Um primeiro momento de cariz comercial, onde é expectavel que o packaging
comunique a distancia, frequentemente em contexto de ruido visual e em disputa com
outros produtos, onde o objetivo € estabelecer uma ligacdo emocional com o utilizador.
Um segundo momento de cariz informativo, onde dados técnicos como origem,
produtor, propriedades organolépticas, etc., garantam que o utilizador tem acesso, nao

s¢ a toda a informacao obrigatoria, mas a outros pormenores diferenciadores do produto.
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3- Como define a capacidade da ilustracdo em transmitir valores e criar ligacdo
emocional, comparada com fotografia ou design geométrico/vetorial?

A ilustracdo tem a capacidade de nos transportar para um universo construido,
imaginado, assente em referéncias tangiveis, do nosso quotidiano, ou noutras realidades
ambiguas que entram, por exemplo, no campo do surrealismo. Tem a capacidade de
transmitir valores subjetivos e emocionais, funcionando como uma metafora visual. Por
outro lado, a fotografia parte do registo de uma determinada realidade, que pode resultar
em representacoes mais ou menos literais, mas terd sempre um espectro de expressao
mais limitado do que a ilustracdo. O design geométrico, tem origem no mesmo
pressuposto de construcao da ilustracdo, podendo até permitir niveis de ambiguidade
maiores, dada a sua natureza de sintese, mas facilmente se pode tornar demasiado
racional e impessoal.

Considerando que o chavao da ilustracdo comporta um conjunto alargado de expressoes
e técnicas — o digital, o analdgico, o desenho, a fotografia, a geometria vetorial, etc. — esta
abrangéncia confere-lhe uma dimensdo pldstica multidimensional, carregada de

significados, que a coloca num plano emocional muito elevado.

4- No café de especialidade, o packaging é muitas vezes o primeiro contacto com o
produto. Que conselho daria a um designer que quer usar ilustragdo para elevar uma
marca que ja tem uma base sdlida de consumidores?

Este primeiro contacto do packaging com o utilizador ¢ determinante; € nestes escassos
segundos que se estabelece uma ligacdo emocional. Se a marca ja existe e estd
estabilizada no mercado, a ilustracdo deve acrescentar uma camada de complexidade —
visual, semantica — mas sem entrar em rutura com o existente. Deve haver um equilibrio
entre a continuidade e a inovac¢do, garantindo que a identidade visual ¢ preservada —
mantendo os consumidores fiéis a marca —, mas permitindo a introducao de elementos
secunddrios que a ajudem a crescer e a adaptar-se a novas realidades.

E também importante considerar os restantes suportes de comunicacao que constituem
0 ecossistema de uma marca, enquanto meios para reforcar um storytelling. Neste
dominio, a ilustracdo serd certamente eficaz na criacdo de narrativas que reforcem a

interacao do produto, e da marca, com o utilizador.
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Pode considerar-se o packaging nquanto suporte central, mas toda a comunicacdo que
existe em torno deste deve estar alinhada estrategicamente, possibilitando a criacao de
suportes secunddrios mais arrojados e inovadores, preservando o tal equilibrio referido

anteriormente.

5-A ilustragdo surge como elemento central em varios projetos que ja desenvolveu.
Como decide que a ilustracdo é o caminho certo para comunicar a esséncia de uma
marca, em vez de optar por uma abordagem tipografica ou fotogréfica?

Tendo a discordar com esta observacio. E verdade que a ilustracio tem um papel
relevante em varios projetos que desenvolvi, mas existe uma dimensdo tipografica bem
mais presente em quase todos os projetos. O uso da tipografia amplifica a palavra,
valorizando o conteudo textual — que € objetivo — mas permite, em simultaneo,
introduzir outras camadas de exploracao visual, que enriquecem o projeto. As diferentes
formas como as palavras, neste caso marcas, sao desenhadas — escrita com uma caneta
de aparo, um com um pincel digital, ou entdo composta com tipos de madeira, ou mesmo
desenhada sobre fotografias de gavinhas —, conferem ao projeto uma dimensao
temporal, geogrdfica, contextual, que sdo claramente evocativas, carregadas de
simbolismo e em simultaneo de subjetividade, porque carecem de interpretacio. E este
campo de exploracdo que procuro trazer para todos os projetos. Ndo ¢ por acaso que
estas propriedades sdo também partilhadas com a ilustracdo, precisamente porque o tal
chavao da ilustracao, acima referido, também alberga o dominio da tipografia. Podemos
entdo considerar a palavra-imagem, como uma forma de ilustracdo. E neste sentido, sim,
a ilustracdo surge como elemento central em quase todos os projetos.

Talvez o exemplo mais evidente, onde a ilustracao figurativa foi integrada num projeto,
seja a identidade visual desenhada para as marcas Vale d’Algares e Guarda Rios. Era
necessario distinguir as duas marcas entre Super-premium e Premium, respetivamente,
comunicando para targets distintos, mas mantendo em ambos uma referéncia
inequivoca ao produtor. Decidimos criar duas ilustra¢des semelhantes na expressao, mas
distintas no significado, de forma que pudessem relacionar-se visualmente. Para a
marca Vale d’Algares (topo de gama) desenhdmos um sobreiro, simbolo territorial, da
flora local, numa evocacdo qualitativa dos vinhos de Bordéus e Borgonha, que

representam nos seus rotulos, por regra, ilustracoes do chateau, também elas simbolos
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territoriais. Para a marca Guarda Rios (vinho para exportacio), optimos pelo desenho de
uma ave com o mesmo nome, que habita na zona circundante as vinhas, simbolo da
fauna local, evocando o pdssaro enquanto mensageiro itinerante. Estas duas narrativas
foram simultaneamente desenvolvidas nos restantes suportes de comunicac¢ao, como
brochuras, livros, anuncios, sacos, embalagens, etc., de forma a criar maior impacto junto
dos consumidores. Trata-se de um projeto onde a ilustracdo foi usada estrategicamente

no packaging, por conseguinte, na comunica¢ao da marca.

Anexo E
Entrevista ao designer/professor Luis Marques Ferreira

(Entrevista realizada a 6 de abril de 2026)

1-Quais sdo, para si, as principais referéncias em packaging de café que utilizam a
ilustracdo como eixo central da identidade?

Nao tenho muitas referéncias no packaging de caté que use a ilustracao como base, ou
como elemento central na identidade. Em Portugal lembro-me dos cafés da Delta e
internacionalmente de algumas embalagens da Fortnum & Mason, ainda que esta seja

uma loja de muitos produtos com marca propria e ndo exclusivamente de café.

2-Quais sdo as principais vantagens e limitacdes do packagingilustrado? (custos de
impressao, adaptabilidade a diferentes formatos...)

Como vantagem principal a ilustracdo pode surgir como um elemento diferenciador,
sobretudo num sector onde impera o packaging que tem, normalmente, elementos
identitdrios como a tipografia, a fotografia do grao ou do café confecionado. A ilustra¢ao
pode, dependendo da semantica utilizada, ainda ter como vantagem a construcao de
narrativas relacionadas com a producio (origem ou produtor), perfil de sabor ou com a
propria marca.

Como desvantagem, podemos ter os custos de impressao, sobretudo se a packaging
recorrer a policromia, ou acabamentos, complexos na sua quantidade e recursos. Outra
desvantagem poderd estar relacionada com a relacdo e ocupacao do espaco e equilibrio
entre a ilustracdo e a quantidade de informacdo normativa, que pode exigir alguma

disponibilidade, sobretudo em embalagens de menores quantidades.
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3-Quais sdo as principais regras no desenvolvimento de packaging para uma marca
de café?

Creio que as principais regras serdo a relacionadas com protecdo, apresentacao e
distribuicao. Nestas, temos as questoes funcionais de preservacio do café (barreira de
luz e vdcuo), acomodacido/transporte e armazenamento, a comunicacio e identidade na
packaging (mensagem central, identidade da marca e questdes persuasivas) e
diferenciacio (questoes de mercado, entre marcas e tipologia de produtos, ou ainda a
diferenciacio de gama dentro de uma mesma marca); e, ainda, a legislacio e as questoes
ambientais/sustentabilidade (materiais da packaging tintas que nio comprometam a

reciclagem).

4-Como define a capacidade da ilustracdo em transmitir valores e criar ligacdo
emocional, comparada com fotografia ou design geométrico/vetorial?

A ilustracdo pode transmitir uma percepcdo tdctil e humana que o design vetorial
geomeétrico, tende a ndo conseguir transmitir.

A fotografia € mais imediata, comunica realidade € rapida e efetiva, enquanto a ilustracao
comunica interpretacdo. Contudo, a fotografia também pode construir narrativas,
recorrer a imagens coloridas, monocromaticas ou duotones que também contribuam
para uma leitura simbolica. ou metaforica.

A ilustracdo, comparando com as outras expressoes graficas, pode desempenhar um
papel emocional, criando uma percecao mais artesanal, importante num produto que

pode ser, ele proprio, fruto de um processo manual.

5-No café de especialidade, o packaging é muitas vezes o primeiro contacto com o
produto. Que conselho daria a um designer que quer usar ilustragdo para elevar uma
marca que ja tem uma base solida de consumidores?

Se a marca € reconhecida, a ilustracdo pode ser usada para expandir o universo visual
existente, ponderando as ameacas que podem aportar uma a quebra total com a retorica

grafica pré-existente, caso seja essa a op¢ao.
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6-0 packaging é frequentemente descrito como o “vendedor silencioso” no ponto de
venda. Em que medida considera que, no contexto do café de especialidade, o
packaging funciona também como suporte de narrativa e nio apenas de
identificacdo?

O café oferece ao consumidor uma experiéncia sensorial e, muitas vezes, ética. O
packagingndo deve ser encarado apenas como uma “caixa” contentora, pois sera sempre
um elemento de comunicacao e percecao. Tanto pode transportar o consumidor para os
paises produtores, como pode ser um identificador da qualidade do produto, ou do
produtor, como convocar as suas preocupacoes com a sustentabilidade, desde o cultivo

do café, até a producdo/torrefacao e embalamento do produto final.

7-Quando desenvolve um sistema de packaging para uma marca com multiplos
produtos — como diferentes origens de café —, como garante coeréncia visual entre
referéncias sem que o sistema se torne repetitivo ou rigido?

Segundo a minha experiéncia, a estratégia deve passar por criar um sistema de
constantes e varidveis: constante pode ser o layout grdfico, o posicionamento da
identidade grdfica da marca, tipografia, materiais da packaging linguagem ilustrativa;
varidvel pode ser a gama de cores e a sua adaptacio a origem do café (regides) ou notas
de prova (aromas/sabores), e o conteido da ilustracio e a narrativa que pode ser

contada.

Anexo F
Entrevista ao designer/professor Alvaro Sousa

(Entrevista realizada a 6 de abril de 2026)

1-Na sua prética profissional, de que forma distingue a ilustragdo enquanto elemento
decorativo de uma identidade visual da ilustracdo enquanto elemento estruturante e
estratégico dessa mesma identidade?

Na minha prdtica profissional, comec¢o por evitar a ideia de que a ilustracdo ¢
simplesmente decoracdo. A decoracao, entendida como algo acrescentado apenas por

gosto ou por intuicao estética, € quase o oposto do pensamento em design. Num projeto
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de identidade visual, os elementos devem ter uma razdo de ser, uma funcdo e uma
relacdo clara com a estratégia da marca. E verdade que muitas marcas recorrem hoje a
ilustracdo para criar empatia, proximidade ou diferenciacdo. No entanto, isso nao
significa que a ilustracdo seja, necessariamente, a identidade da marca. Na maior parte
dos casos, ela é uma linguagem de apoio, um recurso expressivo e comunicacional que
depende de uma estratégia previamente definida. A ilustracao pode tornar-se muito forte
quando ¢ sistematica, coerente e reconhecivel, mas deve estar integrada num sistema
mais amplo: tipografia, cor, composicao, linguagem verbal, comportamento da marca e
regras de aplicacdo. Nesse sentido, ndo a vejo tanto como elemento estruturante da
identidade, mas como um suporte estratégico de comunicacao, capaz de reforcar a

identidade quando estd alinhado com o seu conceito e posicionamento.

2-Considera que a ilustrac¢ao tem capacidade para, por si s, ser o elemento central e
gerador de uma identidade visual — o que alguns autores designam como "5¢
elemento” de uma marca? Em que condicdes isso é possivel?

Considero que essa possibilidade deve ser vista com alguma prudéncia. O chamado “5.°
elemento” de uma marca ndo € simplesmente mais um recurso grafico acrescentado ao
sistema de identidade; ¢ um elemento com um grau muito elevado de reconhecimento,
autonomia e distintividade. E algo que, mesmo isolado dos elementos mais
convencionais da identidade, como o logotipo, a cor ou a tipografia, continua a remeter
imediatamente para a marca. A garrafa da Coca-Cola é um bom exemplo, porque possui
uma dimensao formal, historica e simbolica que ultrapassa largamente a sua funcao
enquanto packaging. No caso da ilustracdo, essa condicdo parece-me mais dificil de
alcancar. A ilustracdo tende, muitas vezes, a funcionar como linguagem complementar,
como suporte expressivo ou como dispositivo de comunicac¢do. Além disso, estd
frequentemente sujeita a tendéncias visuais, estilos de época e modas graficas, o que
pode dificultar a sua perenidade enquanto elemento identitdrio central. Uma linguagem
ilustrativa pode ser muito marcante num determinado momento, mas perder
rapidamente forca se ndo estiver profundamente enraizada no posicionamento, na
historia e no sistema de comunicac¢ao da marca. Nao diria, por isso, que seja impossivel.
A ilustracao pode assumir um papel central quando deixa de ser apenas um estilo visual

e passa a constituir um sistema reconhecivel, consistente, proprietario e
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estrategicamente necessdrio. Para isso, teria de possuir regras proprias, capacidade de
adaptacao a diferentes suportes, continuidade temporal e uma relacdo muito clara com
a personalidade e os valores da marca. Mesmo assim, parece-me importante inverter a
pergunta: mais do que tentar fazer com que a ilustracdo se torne identidade, importa
perceber se aquela identidade precisa realmente da ilustracdo para se expressar,
diferenciar e comunicar. Nesse sentido, a ilustracdo s¢ poderd aproximar-se dessa ideia
de “5.° elemento” se ndo for usada como moda, ornamento ou recurso expressivo
circunstancial, mas como parte indispensdvel do sistema de marca. Caso contrario, corre

orisco de ser apenas uma camada visual substituivel, ainda que graficamente apelativa.

3-O mercado do café de especialidade tem mostrado uma tendéncia para identidades
visuais minimalistas. Na sua opinido, que oportunidades e riscos existem numa
abordagem alternativa, centrada na ilustrac¢io, neste setor especifico?

A minha percecdo € que talvez seja necessdrio relativizar a ideia de que a ilustracdo
constitui, hoje, uma abordagem verdadeiramente alternativa no mercado do café de
especialidade. Pelo que tenho observado em vdrios contextos europeus, como na
Holanda, Alemanha, Franca e também em Portugal (particularmente no Porto, cidade
onde vivo e faco vida social) a ilustracdo parece estar bastante presente neste setor.
Naturalmente, esta ¢ uma percecao empirica e nao resulta de um estudo sistematico, mas
¢ dificil ignorar que muitas marcas de café de especialidade tém recorrido a linguagens
ilustrativas, expressivas e autorais como forma de diferenciacdo. Nesse sentido, a
ilustracdo pode ser uma oportunidade importante, sobretudo quando permite afastar a
marca de codigos excessivamente minimalistas, genéricos ou indiferenciados. Pode criar
proximidade, informalidade, sentido de comunidade, narrativa e uma certa dimensao
afetiva, aspetos que sdo particularmente relevantes num setor que nao vende apenas
café, mas também experiéncia, ambiente, estilo de vida e pertenca cultural. No caso de
marcas com forte relacdo com publicos urbanos, turistas estrangeiros ou consumidores
atentos as tendéncias contemporaneas, a ilustracdo pode ajudar a construir uma
identidade mais reconhecivel e mais alinhada com esse universo. No entanto, o risco estd
precisamente ai. Quando a ilustracao responde demasiado ao espirito do tempo, pode
funcionar muito bem para um segmento que vive intensamente o presente, mas tornar-

se rapidamente datada quando a tendéncia mudar. A marca pode ganhar visibilidade
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imediata, mas perder perenidade. Se a ilustracdo for apenas uma linguagem grédfica de
superficie, associada a uma moda visual, corre o risco de obrigar a novos redesenhos
num curto espaco de tempo. Por isso, numa abordagem centrada na ilustracao, a questao
fundamental ndo € apenas saber se ela torna a marca mais apelativa ou diferenciada no
momento atual. E perceber se essa linguagem tem capacidade para sustentar uma
identidade duradoura, coerente e suficientemente flexivel para acompanhar a evolucao
da marca. A oportunidade estd na diferenciacio e na criacao de uma experiéncia visual
mais rica; o risco estd na dependéncia excessiva de uma tendéncia grafica que pode

perder relevancia com o tempo.

4-Como garante que uma identidade visual mantém coeréncia e reconhecibilidade
quando aplicada a suportes muito distintos — do packagingas redes sociais?

A coeréncia e a reconhecibilidade de uma identidade visual garantem-se, antes de mais,
pela existéncia de um sistema. Uma identidade nao deve depender apenas da repeticao
mecanica de um logotipo, mas da articulacdo consistente de varios elementos: tipografia,
cor, composicao, linguagem grafica, tom visual, relacdo entre imagem e texto e regras de
aplicacdo. Essa coeréncia resulta da repeti¢ao, mas nao de uma repeticao literal ou rigida.
O que deve repetir-se sdo os principios da identidade, ndo necessariamente as mesmas
solucoes em todos os suportes. Um packaging uma publicacdo nas redes sociais, uma
fachada ou um suporte editorial tém exigéncias diferentes, mas devem ser reconheciveis
como parte do mesmo universo visual. Ao mesmo tempo, a identidade precisa de
diferenciacao. Repetir apenas aquilo que € genérico ndo cria reconhecimento; cria
uniformidade sem cardcter. A marca torna-se reconhecivel quando os seus elementos
distintivos sdo aplicados de forma consistente e quando essa consisténcia permite
distingui-la das restantes. Por isso, diria que a coeréncia se constroi pela repeticao
sistemdtica dos elementos e principios identitdrios, enquanto a reconhecibilidade
depende da capacidade de esses elementos serem suficientemente distintos para
permanecerem na memoria. O desafio estd em manter esse equilibrio: ser consistente
sem ser monotono, e ser flexivel sem perder identidade. No entanto, também ¢
importante reconhecer que nem todas as marcas tém a mesma capacidade de alcancar
esse nivel de reconhecibilidade. Em marcas de menor dimensio, com menor presenca

publica, menor investimento em comunicacdo e menor repeticdo nos pontos de contacto
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com o publico, essa reconhecibilidade ¢ naturalmente mais dificil de garantir. Nestes
casos, a identidade pode ser coerente e bem construida, mas isso ndo significa que
consiga, por si so, tornar-se imediatamente reconhecivel. A forc¢a da identidade depende
nao apenas da qualidade do sistema visual, mas também da sua exposic¢ao, continuidade

e consisténcia ao longo do tempo.

5-A identidade visual é frequentemente descrita como o ponto de contacto entre a
marca e o consumidor. Em que medida considera que uma identidade visual pode,
por si s6, criar vinculos emocionais duradouros — ou essa conexao depende sempre
de outros fatores?

A identidade visual pode contribuir para a criacdo de vinculos emocionais, mas
dificilmente o faz por si s0. Como referi anteriormente, uma identidade visual ndo deve
ser entendida apenas como uma camada estética ou como um conjunto de sinais graficos
aplicados a diferentes suportes. Ela faz parte de um sistema mais amplo, que inclui
posicionamento, valores, experiéncia, comunicacao, produto, servico e relacdo com 0s
publicos. Nesse sentido, a identidade visual pode ser um ponto de contacto muito
importante entre a marca e o consumidor, porque torna visivel uma determinada
personalidade, um tom, uma promessa ou uma forma de estar. Pode criar familiaridade,
reconhecimento, proximidade e até afeto, sobretudo quando ¢ coerente, distintiva e
repetida ao longo do tempo. No entanto, esses vinculos so se tornam duradouros quando
a experiéncia real da marca confirma aquilo que a identidade visual comunica. Uma
marca pode ter uma identidade visual muito apelativa e, ainda assim, nao gerar uma
relacdo emocional consistente se o produto, o servico, o atendimento, o discurso ou a
experiéncia forem frageis ou contraditorios. Por isso, diria que a identidade visual pode
iniciar ou reforcar uma ligacdo emocional, mas essa ligacao depende sempre de outros
fatores. A imagem pode atrair e criar expectativa; a experiéncia é que confirma,

aprofunda ou desfaz essa relacao.

6-No contexto do packaging, de que forma a identidade visual pode ir além da func¢do
identificadora e tornar-se ela prépria um argumento de compra?
Sim, € possivel, mas convém manter a prudéncia que ja vinha das respostas anteriores:

no packaging, a identidade visual pode tornar-se argumento de compra quando deixa de
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apenas identificar a marca e passa a acrescentar valor percebido ao produto. No contexto
do packaging, a identidade visual pode ir além da funcao identificadora quando nao se
limita a dizer, “isto é, desta marca”, mas contribui para construir desejo, confianca,
diferenciacao e valor percebido. A packaging €, muitas vezes, o primeiro contacto fisico
ou visual do consumidor com o produto e, por isso, pode funcionar como um mediador
decisivo entre a marca e a decisdo de compra. Isso acontece quando 0 packaging traduz
de forma clara o posicionamento da marca, a qualidade esperada do produto, 0 seu
universo simbolico e a experiéncia que promete. A identidade visual pode sugerir
sofisticacdo, proximidade, autenticidade, inovacao, tradicdo ou cuidado artesanal,
dependendo da estratégia definida. Nesse sentido, ndo identifica apenas; argumenta
visualmente. Se essa identidade conseguir adquirir autonomia e reconhecimento,
aproximando-se da ideia de “5.° elemento”, o seu poder torna-se ainda maior. O exemplo
da Coca-Cola € particularmente claro: a forma da garrafa é reconhecivel mesmo sem o
logotipo e tornou-se, ela propria, parte essencial do valor da marca e do desejo associado
ao produto. Nestes casos, 0 packagingnao ¢ apenas suporte da identidade; € identidade
materializada. No entanto, para que isso aconteca, € necessdria escala, repeticao e
continuidade. Sem presenca publica suficiente, sem consisténcia nos pontos de contacto
e sem tempo de exposicdo, é muito dificil que uma packaging ou um elemento visual se
torne reconhecivel a esse nivel. Em marcas de menor dimensdo, o packaging pode ser
muito eficaz como argumento de compra imediato pela sua diferenciacao, qualidade
grafica ou adequacao ao publico, mas dificilmente terd, desde logo, a forca simbolica e a

reconhecibilidade de um verdadeiro “5.¢ elemento”.
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Anexo G

Processo — Recolha fotografica e experiéncias visuais da investigadora
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Anexo H

Artigos cientificos selecionados para conferéncias

CONFIA - International Conference on Illustration and Animation

Drawing a Line between Visual [dentity, Packaging and Illustration: A Framework
for Specialty Coffee Branding

Abstract. This paper investigates the strategic role of illustration as a central component of visual
identity systems and packaging design within the specialty coffee sector. Grounded in practice-based
research, it proposes a conceptual framework - a line drawn between illustration, visual identity and
packaging design - defined as a coherent, flexible visual system built around an illustrative language
capable of translating brand narrative, emotional connection, and competitive differentiation across
multiple communication touchpoints. The research combines a systematic review of theoretical
frameworks on visual identity, illustration theory, and packaging design with a comparative case study
analysis of ten specialty coffee brands, evaluated through six analytical criteria: illustrative language,
chromatic palette, system flexibility, hierarchical weight of illustration, legibility, and visual coherence.
Empirical data from a consumer survey, further validates illustration's impact on purchasing decisions
and perceived quality. The framework is applied in a projectual redesign proposal for Combi Coffee
Roasters (Porto, Portugal), a pioneering specialty coffee brand whose current minimalist identity
underexplores the narrative potential embedded in its origin story. The findings demonstrate that
illustration, when deployed as a strategic system rather than a decorative element, can simultaneously
humanise a brand, communicate provenance, and resist aesthetic homogenization, challenges that are

structurally acute in the specialty coffee market.

Keywords: visual identity; illustration; packaging design; specialty coffee; brand narrative; practice-

based research.

1 INTRODUCTION
The specialty coffee market is characterised by a structural paradox: a sector that

foregrounds traceability, artisanal process, and cultural narrative has increasingly
converged on a homogeneous visual aesthetic — predominantly minimalist,
typographically centred, and chromatically restrained. While this aesthetic

communicates precision and confidence, it tends to suppress the emotional and
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narrative dimensions that define specialty coffee as a cultural object rather than a
commodity [1].

This paper proposes that illustration — understood not as decoration but as a strategic
visual language - offers a structurally distinct solution to this challenge. When deployed
as what we term an illustrative universe: a coherent, flexible system of visual elements
built around an illustrative logic, it enables brands to communicate provenance,
humanize consumer relationships, and resist homogenization while maintaining the
sophistication expected in this market segment.

The research is anchored in a practice-based investigation with Combi Coffee Roasters,
a Porto-based specialty roaster founded in 2014, whose current black-and-white
typographic identity — functional and consistent — leaves its rich brand narrative largely
unexploited visually. The projectual redesign proposal serves as a test laboratory for the
proposed framework, enabling validation through application.

Two research questions structure the investigation: (1) What constitutes an effective
illustrative universe as a system of visual identity in the specialty coffee sector? (2) How
can illustration be deployed strategically in packaging design to communicate brand
narrative and generate emotional connection without sacrificing coherence or legibility?
The paper proceeds as follows: Section 2 establishes the theoretical framework; Section
3 describes the methodology; Sections 4 and 5 present the case study analysis and
consumer survey findings; Section 6 proposes the illustrative universe framework;

Section 7 details the projectual proposal; and Section 8 draws conclusions.

2 THEORETICAL FRAMEWORK

2.1  Visual Identity and the Illustrative Fifth Element

Visual identity operates as a system of mediation between a brand and its publics,
translating intangible values into a coherent sensory experience [2]. Wheeler [3]
positions visual identity not as a collection of isolated graphic elements but as a
structured system capable of materialising narrative, purpose, and emotional resonance.
Within this system, illustration holds a singular position: unlike typography or abstract
marks, it can generate what Male [4] describes as a "contextualised visual message" that

communicates character, narrative, and emotional tone simultaneously.



The concept of the fifth element - introduced by Mollerup [5] and expanded by Oliveira
and Raposo [6] - is particularly pertinent here. Beyond the four traditional pillars of
visual identity (logotype, typography, colour palette, and imagery), the fifth element is a
visual resource that achieves brand recognition independently of the logo. It functions
through accumulated cultural memory rather than prescription. The illustrative
universe, as theorised in this research, constitutes a strategic fifth element: a visual
system sufficiently distinctive to ensure recognition, sufficiently flexible to expand

across contexts, and sufficiently narrative to generate emotional attachment.

2.2 [llustration as Strategic Communication

The theoretical literature on illustration consistently distinguishes between its
decorative and functional registers. As Male [4] argues, illustration is a "functional art"
whose primary purpose is to communicate a contextualised message to a specific
audience. Nath [7] reinforces this position, noting that custom illustrations provide a
distinctive visual language capable of differentiating a brand from photography or
generic graphics, conveying authenticity and enabling precise modulation of brand tone
of voice.

Crucially, illustration's strategic value resides in its flexibility. Unlike photography, which
is anchored to the real, illustration can operate across a spectrum from figuration to
abstraction, from documentation to narrative, from humour to solemnity — selecting the
register most appropriate to each brand context [8]. This adaptability is precisely what
enables the construction of a coherent yet dynamic illustrative universe, capable of
expanding across touchpoints without rigidity.

The strategic deployment of character-based illustration as a brand identity tool is
further documented in recent practice-oriented literature. Counter-Print's survey
Mascot: Mascots in Contemporary Graphic Design [9] catalogues the breadth of
contemporary mascot and character illustration across sectors — from technology
companies to food and beverage brands — demonstrating that figurative, character-
driven illustration systems constitute one of the most persistent and emotionally
effective registers available to brand identity designers. The range of cases documented
confirms that the illustrative character — whether anthropomorphic, zoomorphic, or

abstractly figural — functions simultaneously as a recognition device, an emotional

206



anchor, and a vehicle for brand personality, operating independently of the logotype in
precisely the manner theorised by Mollerup's fifth element framework.

The line - the fundamental morphological element of illustration — deserves particular
attention. Dondis [10] describes it as the most versatile element of visual syntax:
simultaneously exploratory and decisive, expressive and objective. As Kandinsky
observed, the line is the trace left by a point in motion, inherently directional, inherently
communicative. The organic, gestural line — as opposed to the digital vector — carries
what Rudolf Arnheim [11] terms expressive quality: the viewer perceives not merely a
mark but a directed tension, a lived gesture. This distinction between the human trace
and the digital vector has become strategically significant in a cultural moment where
illustration's perceived handmade quality is increasingly valued as a marker of
authenticity [12].

This understanding of line as a primary communicative vehicle finds further support in
recent illustration research. Stephen and Johnson [13], writing in the context of scientific
illustration, argue that line — deployed in its most elemental form — constitutes the
fundamental currency of visual communication, capable of simultaneously answering
intricate questions and telling intelligible stories. Their concept of illustration-as-
diagram is particularly pertinent here: a diagram, they argue, is a drawing that does not
necessarily resemble its referent but conveys crucial information about it — a logic that
applies equally to brand illustration, where the goal is not faithful depiction but the
communication of essence, character, and narrative. The authors further propose that
line carries two structural advantages over the point as a drawing element: it is more
dynamic and more easily imagined in motion, and it is more manipulable — properties
that make it the natural foundation of a gestural, expressive illustrative system such as
the one proposed in this research.

This theoretical approach to line drawing as the primary vehicle of communication is
fully in line with CONFIA’s stance, which regards illustration as an autonomous
discipline. Investigating the strategic use of line drawing as a central element of brand
identity means examining the distinctive contribution of illustration to visual culture at

its most fundamental level — something that this research seeks, in part, to theorise.
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2.3  Packaging as Identity and Narrative Surface

The relationship between packaging design and brand identity has been theorised since
Sutnar's foundational Package Design: The Force of Visual Selling (1953), which
established three enduring operative principles: optical interest, visual simplicity, and
visual continuity [14]. Of these, visual continuity is most pertinent to the illustrative
universe framework: it positions coherence not as aesthetic uniformity but as a cognitive
mechanism enabling recognition, memory, and loyalty across contexts.

Klimchuk and Krasovec [15] define packaging as the fusion of form, structure, materials,
colour, typography, and graphic elements - a multidisciplinary object that
simultaneously protects, communicates, and promotes a product. Within the specialty
coffee sector, packaging has assumed an additional function: it articulates the brand's
ethical and cultural positioning, communicating origin, process, and values to a
consumer who is both knowledgeable and attentive [16].

Lupton's [17] concept of the emotional arc — anticipation, interaction, memory - frames
packaging as a narrative device that initiates the consumption experience before contact
with the product itself. lllustration, deployed as the dominant element of this surface,
transforms the packaging from a utilitarian container into what Sutnar described as a
surface where "the character and tone of voice of the brand, its implicit values, its cultural

positioning" become visible and tangible.

3 METHODOLOGY

This research adopts a practice-based methodology [18], in which the creative and
experimental process functions as a knowledge-production tool. It is structured in five
complementary phases.

Phase 1 - Literature review: systematic mapping of theoretical frameworks on visual
identity, packaging design, illustration theory, and the specialty coffee sector.

Phase 2 - Expert interviews: semi-structured interviews with specialists in illustration
(Pol Montserrat), visual identity, and packaging, enabling the triangulation of theoretical
premises with consolidated professional practice.

Phase 3 - Consumer survey: a quantitative survey (n=110) investigating specialty coffee
consumption habits and consumer perceptions of illustration in visual identity, with

particular attention to its influence on purchasing decisions and quality perception.

208



Phase 4 — Comparative case study analysis: eleven specialty coffee brands that deploy
illustration as a central identity element were analysed through a six-criteria framework
— illustrative language, chromatic palette, system flexibility, hierarchical weight of
illustration, legibility, and visual coherence - constructed from the theoretical
contributions of Wheeler [3], Mollerup [5], and Male [4].

Phase 5 - Projectual proposal and validation: a visual identity redesign for Combi Coffee
Roasters, encompassing the illustrative system, packaging, and graphic supports,

validated through critical appraisal by specialist designers.

4 CASE STUDY ANALYSIS: ILLUSTRATIVE UNIVERSES IN SPECIALTY COFFEE
BRANDING

4.1  The Analytical Framework

The six-criteria analytical framework applied to the case studies operates as follows.
[llustrative language examines the morphological syntax of the illustration system -
whether it relies on line, tonal mass, or vectorial form - and the semantic register
deployed (figurative, abstract, anthropomorphic). Chromatic palette analyses how
colour functions within the system: as informational architecture, as emotional trigger,
or as differentiation device. System flexibility evaluates the capacity of the illustrative
system to adapt across touchpoints and scales without loss of coherence. Hierarchical
weight assesses whether illustration functions as the primary identity carrier or as a
secondary element within a typographic system. Legibility examines clarity of visual
communication across formats and dimensions. Visual coherence analyses the unity of

the system as a whole.

4.2 Selected Cases

Dalston Coffee (Barcelona/London) exemplifies an illustrative universe where pencil-
drawn, humanist illustrations - created with Lourenco Providéncia - act as the primary
identity. They convey neighbourhood character beyond typography, while the building-
shaped, colour-coded packaging shows how illustration can integrate narrative,

function, and aesthetics.

Kaffebaren (Norway) offers a conceptually refined case: an identity rooted in alchemical

symbolism, where illustration becomes a philosophical argument. The Rebis figure,
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styled like antique engravings, turns packaging into a cultural object, framing coffee as

alchemist’s gold, with typography purely informational.

Café Ancora D'Ouro (Bib6 Piolho) (Porto) shows illustration as collective memory.
Developed by Estudio Duas Faces, its detailed, sociological imagery captures
generational and political history. Printed on takeaway napkins, it transforms a

disposable surface into an affective object.

Comparatively, all cases place illustration at the top of the visual hierarchy, ensuring
flexibility through a consistent visual language rather than fixed layouts. Despite formal
differences, they share the same structure: illustration as the core system generating

coherence, recognition, and emotional impact—confirmed across all ten cases.

Fig. 1. Comparative analysis grid of ten specialty coffee brands across six identity criteria.

S CONSUMER SURVEY: ILLUSTRATION AND PURCHASING BEHAVIOUR

The consumer survey (n=110, predominantly 18-34 years, specialty coffee consumers)
generated quantitative data on illustration's role in purchasing decisions. Key findings
include: 75.5% of respondents considered illustration to make packaging more appealing
and attention-capturing; 74.5% selected a fully illustrated packaging with a vibrant
palette as their first choice among four options (traditional photographic; mascot
illustration; minimal typographic; fully illustrated); packaging design ranked second -
after price - as the most influential factor in purchasing decisions (31.8%); and 76.4%
reported they would visit a café space that incorporated illustration in its physical
identity.

Critically, the survey data (Fig. 2) on aesthetic preferences revealed that 61.8% of
respondents were most drawn to illustrations communicating coffee origin, while 43.6%
responded positively to abstract forms and 41.8% to humorous illustration — preferences

that directly informed the design direction of the Combi Coffee Roasters proposal.

210



These findings reinforce the theoretical premise that illustration is not merely decorative
but constitutes a genuine purchasing driver and a primary vehicle for emotional
connection. The data supports Wheeler's [3] assertion that visual identity communicates
brand attributes before rational processing occurs - and that illustration is particularly
powerful in this pre-cognitive register.

@ Withillustration

@ indifierent

80

Fig. 2. Consumer survey results (n=110): preference for illustration in specialty coffee packaging (left) and preferred
illustrative register (right). 75.5% of respondents favoured packaging with illustration; illustrations communicating

coffee origin ranked as the most preferred register (61.8%).

6 THE ILLUSTRATIVE UNIVERSE: A PROPOSED FRAMEWORK

Drawing from the theoretical review, the case study analysis, and the survey data, this
research proposes the following operational definition: an illustrative universe is a
coherent visual system structured around a distinctive illustrative language - defined by
its morphological syntax (line, mass, or vector), its semantic register (figurative, abstract,
anthropomorphic), and its technical signature (gestural, precise, or hybrid) - that
functions as the primary identity carrier across communication touchpoints,
maintaining recognition through systemic coherence rather than through the repetition
of a fixed mark.

Four structural conditions characterise an effective illustrative universe. First, narrative
centrality: the illustrative system must embody and communicate the brand's core
narrative, not merely illustrate it superficially. Second, morphological consistency: the
illustrative language must be sufficiently distinctive and consistent to be recognisable as
the brand's own, even without the logotype - functioning as a fifth element in Mollerup's
sense. Third, systemic flexibility: the system must be capable of adapting to diverse
scales, formats, and contexts without loss of coherence - achieved through consistency
of language rather than rigidity of composition. Fourth, emotional legibility: the
illustrative register must generate an immediate affective response that aligns with the
brand's intended emotional positioning - whether through humour, warmth, intellectual

curiosity, or cultural reference.
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This framework distinguishes between illustration as decoration (where illustration is
applied to a pre-existing identity system) and illustration as system (where the
illustrative language constitutes the identity system's generative logic). The distinction is
not merely theoretical: the case studies demonstrate that brands in the first category tend

to exhibit lower system flexibility and weaker visual coherence than those in the second.

7 PROJECTUAL PROPOSAL: COMBI COFFEE ROASTERS

7.1  Brand Analysis and Design Problem

Combi Coffee Roasters was founded in Porto in 2014 by Goncalo and Francisco Cardoso,
operating from a converted Mercedes Kombi van — a vehicle that became the brand's
origin story and naming rationale. The brand has since established physical spaces and a
micro-roastery (currently sited at Serralves), sourcing directly from producers in
Ethiopia, Uganda, Kenya, El Salvador, and Brazil. Its current visual identity, developed by
Studio 327 and now managed by the founder, is characterised by a black-and-white
typographic system with a calligraphic logotype. It is functional, but structurally resistant
to narrative expansion that the brand's story could support [19]. Three design problems
were identified through brand analysis and founder interview: (1) the absence of the
Kombi van from the current identity system, despite its foundational significance; (2) the
lack of visual communication of the brand's direct relationships with producers and
coffee origins; and (3) a gap between the warm, community-oriented atmosphere of the

physical spaces and the formal coolness of the typographic identity on packaging.

7.2  Conceptual Framework and Illustrative Language

The redesign proposal is anchored in Ray Oldenburg's [20] concept of the third place - a
space of community formation between the domestic and professional spheres - as a
sociological framework that captures what Combi's spaces actually function as. The
visual translation of this concept (Fig. 3) privileges the representation of human figures
in situations of encounter, rest, and sensory exploration, drawn in a gestural line

language inspired by the illustrative traditions of Saul Steinberg and Quentin Blake:
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organic,  humorous, and  simultaneously  precise  and  spontaneous.
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Fig. 3. Conceptual moodboard for the Combi Coffee Roasters redesign proposal, mapping the illustrative universe
around the core concepts of place, community, and origin.

The illustrative language (Fig. 4) is built on a line that is deliberately handmade: drawn
with analogue tools to preserve the organic imperfection that, as Montserrat [12] notes,
marks the boundary between the algorithmic and the human in contemporary visual
culture. The system deploys this language across five origin-specific packaging
illustrations, a set of narrative graphic supports for physical spaces, and a series of digital
communication materials. Each origin illustration translates geographical and sensory
characteristics into visual metaphors: the Ethiopian packaging, for instance, evokes the
altitude and ceremonial culture of Kaffa through a composition of ascending figures and
floral forms; the Brazilian packaging references the Fazenda Sertdo's generational

continuity through a multi-figure scene structured around a common table.

SALVADOR

Fig. 4. Examples of hand-drawn sketches created for the illustration system

7.3  Identity System and Packaging
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The identity system retains the existing calligraphic logotype as a point of continuity,
recontextualising it within the illustrative universe rather than replacing it. The
chromatic palette introduces warm, earthy tones as a system base (replacing the strict
monochrome), with origin-specific colour variations that enable differentiation within a
coherent range. Typography is maintained in a clean sans-serif for product information,
creating the figure-ground tension between informational rigidity and illustrative vitality
that characterises several of the highest-performing case studies analysed.

The packaging structure positions the illustration as the primary visual element on the
front face, with product information (origin, altitude, variety, tasting notes, processing
method) organised in a structured grid on the reverse (Fig. 5). This separation of narrative
and informational registers enables the front to operate as an affective surface — a portal,
in Lupton's [17] terms - while maintaining the transparency and technical specificity

valued by specialty coffee consumers.

==g==mr

Fig. 5. Packaging prototypes for the Combi Coffee Roasters redesign.

8 CONCLUSIONS

This research demonstrates that illustration, when deployed as a systemic identity
language rather than as a decorative supplement, constitutes a strategically distinctive
tool for visual identity and packaging design in the specialty coffee sector — and, by
extension, in any market characterised by the simultaneous challenges of aesthetic
homogenisation, narrative depth, and the need for emotional connection.

The proposed framework of the illustrative universe offers a structured conceptual
instrument for design practice and research: it defines the conditions under which
illustration transcends decoration to become an identity system, and identifies the four
structural requirements - narrative centrality, morphological consistency, systemic
flexibility, and emotional legibility - that distinguish high-performing illustrative

identities from merely illustrated ones.
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The empirical evidence from the consumer survey (75.5% preferring illustrated
packaging; packaging design as the second purchasing driver) corroborates and
quantifies what the theoretical literature asserts: illustration is not an aesthetic
preference but a communication strategy with measurable impact on consumer
behaviour. The case study analysis further demonstrates that this impact is maximised
when illustration occupies the highest position in the visual hierarchy - not as an
accompaniment to typography, but as its equal or primary partner.

The survey sample (n=110) skews towards younger, confirmed specialty coffee
consumers, constraining transferability to broader demographic profiles. More
substantively, projectual validation was conducted with a single brand within a specific
cultural and market context, limiting the generalisability of the framework's operational
claims. These constraints do not compromise the theoretical contribution but define the
boundaries within which its findings should be situated.

The Combi Coffee Roasters proposal operationalises these findings, demonstrating how
a brand with a rich narrative substratum can deploy an illustrative universe to close the
gap between its physical brand experience - warm, communal, internationally diverse
- and its packaged identity. Future research should examine longitudinal consumer
perception of illustrative identity systems and extend the framework's application to

other artisanal and culturally situated food and beverage sectors.
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DRIVE - Design Related Investigation

Universos Ilustrativos Manuais e a Relevancia da Linha na Identidade
Visual Contemporanea

Introducio e Objetivos:

A ilustracdo desempenha, desde hd muito, um papel significativo no design gréfico,
funcionando ndo s6 como um meio de representacdo, mas também como uma
linguagem visual capaz de transmitir identidade, emocao e narrativa [1,2]. No design de
identidade e packaging, a ilustracdo contribui para a diferenciacdo e memorabilidade,
atuando como aquilo que Oliveira e Raposo (2021) definem como um quinto elemento
da identidade visual [3], comunicando personalidade e estabelecendo ligacoes
emocionais. O desenho, por si s6, vai além da representacio técnica. Schenk [4],
Pallasmaa [5], Ingold [6] e Providéncia [7] defendem que o desenho constitui um
processo cognitivo e um modo de pensamento através do qual as ideias sdo exploradas,
construidas e comunicadas [4-8]. Em particular, a linha é aqui entendida nio apenas
como um elemento geométrico, mas como um tra¢o expressivo que incorpora o gesto, 0
movimento e a intencionalidade humana [9-11]. Num contexto cada vez mais
caracterizado pela padronizacdo visual digital e pela ampla disseminacdo de imagens
geradas por IA, a ilustracdo feita 8 mdo adquire uma nova relevancia ao ser portadora de
autenticidade e de singularidade [4,6]. Esta investigacio debruca-se sobre o papel dos
universos ilustrativos e do desenho linear na construcdo de sistemas de identidade
visual, com foco em marcas de café de especialidade.

A pesquisa tem como objetivos: compreender o contributo da ilustracdo para a
identidade visual e para o design de embalagens; analisar como a ilustracao de linha
contribui para a diferenciacao e a ligacao emocional; identificar estratégias comuns entre
marcas de café ilustradas; explorar o potencial do desenho manual como elemento
central de um sistema de identidade visual; desenvolver e validar uma proposta de
design para uma marca de café de especialidade. A hipdtese € que os sistemas ilustrativos
desenhados a mao, fundamentados nas qualidades expressivas da linha, podem
melhorar a diferenciacdo, a autenticidade e o envolvimento emocional na identidade

visual contemporanea, oferecendo uma alternativa a uma cultura visual padronizada.
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Metodologia: Esta investigacdo adota uma metodologia baseada na prdtica [13], seguindo
Noble e Bestley [13], combinando revisdo tedrica, andlise comparativa de estudos de
caso, investigacdao e experimentacdo baseadas em projeto. O enquadramento teorico
aborda o desenho como um processo cognitivo [4-8], a ilustracio como uma linguagem
comunicativa [1,11,14] e a identidade visual [2,3]. Foi realizada uma pesquisa com 110
participantes, correspondente a uma amostra diversificada, para investigar as percecoes
sobre as identidades visuais e as embalagens ilustradas, com os dados analisados através
de estatistica descritiva. Dez estudos de caso nacionais e internacionais do setor do café
de especialidade foram analisados através de uma matriz comparativa, considerando a
identidade visual, a packaging, o estilo de ilustracdo e as estratégias de comunicacao.
Foram também efetuadas entrevistas a cinco especialistas na drea (trés designers, um
ilustrador e o cofundador da marca). A componente prdtica centrou-se no
desenvolvimento de uma proposta especulativa de redesign para a Combi Coffee
Roasters, uma marca de café de especialidade sediada no Porto. O projeto desenvolveu
ailustracao feita a mao como elemento central do sistema de identidade, como forma de
testar se esta, particularmente quando realizada com recurso as qualidades expressivas
da linha, fortalece a diferenciacdo da marca e o envolvimento emocional, constituindo
uma alternativa significativa a ambientes visuais cada vez mais homogéneos. A valida¢ao
da proposta seguiu um processo de triangulacdo entre as dimensdes empirica,
qualitativa e académica, cruzando os resultados do inquérito, das entrevistas a

especialistas e o enquadramento teorico.

Desenvolvimento:

Com base no enquadramento tedrico e na andlise comparativa dos estudos de caso e do
inquérito, a fase prdtica da investigacao foi desenvolvida a partir das caracteristicas e
percecoes identificadas. Os conceitos iniciais, os esbocos e os desenhos exploratorios
foram desenvolvidos através de processos iterativos que envolveram brainstorming e
mapas visuais, desenho analogico e experimentacdo. O sistema ilustrativo resultante foi
progressivamente refinado e aplicado a embalagens, rotulos e materiais de
comunicacao. Ao longo do projeto, a énfase foi colocada na preservacdo das qualidades

expressivas do traco manual, valorizando o gesto, a imperfeicao e a flexibilidade visual
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[5,6,8]. Em vez de procurar representacoes realistas, o projeto explorou a ilustracio e o

desenho de linha como dispositivos narrativos de construcao de identidade visual.

Resultados:

Os resultados indicam que a ilustracao contribui significativamente para a diferenciacao
da entidade e para o envolvimento emocional quando integrada em sistemas de
identidade visual. Os dados do inquérito revelaram uma percecao positiva das
embalagens ilustradas e demonstraram que os participantes associaram as imagens
desenhadas a mao a autenticidade, originalidade e impacto. A andlise dos estudos de
caso destacou a capacidade dos sistemas ilustrativos para gerar narrativas coerentes e
personalidades visuais distintas [1,2,14]. A proposta de design para a Combi Coffee
Roasters traduziu conceitos relacionados com as ideias de origem, viagem e
comunidade, numa linguagem visual baseada em desenhos gestuais e linhas organicas.
O sistema de identidade resultante demonstrou que a ilustracdo pode funcionar para
além dos propositos decorativos, operando como um elemento que estrutura o sistema
de comunicacdo da marca. Os resultados observados sugerem, também, que as
linguagens feitas & mao oferecem um contraponto a padronizacdo visual associada a
producdo de imagens digitais contemporaneas, reforcando dimensdes emocionais e

simbolicas, em certa medida ausentes em solucoes visuais genéricas.

Conclusoes:

A investigacdo sugere que o desenho e a ilustracdo continuam a ser instrumentos
fundamentais na prdtica do design contemporaneo. Para além da sua funcio
representacional, operam como formas de pensamento e de comunicac¢ao capazes de
produzir significado e fortalecer a identidade visual [4-7]. O estudo indica que a
ilustracdo baseada em desenho de linha manual, contribui para a diferenciacdo,
autenticidade e envolvimento emocional, particularmente quando empregue como um
elemento sistémico e ndo como um mero recurso estilistico. Neste sentido, a ilustracao
pode ser entendida como uma componente estratégica da identidade visual. Os
resultados contribuem para as discussoes atuais sobre a identidade visual e o design de
embalagens, destacando a relevancia do gesto humano e das linguagens visuais

artesanais em ambientes visuais cada vez mais automatizados e padronizados. Além
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disso, a investigacao reforca o valor do desenho como ferramenta cognitiva e projetual,

corroborando a sua importancia na pratica contemporanea em design grafico.

Palavras-chave: Desenho; Ilustracdo; Identidade Visual; Design de Embalagens; Linha

manual.
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Figura 2: Maquetes do projeto para a Combi Coffee Roasters
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