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resumo: 

O propósito deste documento é apresentar as variações de comunicação visual do design na atualidade, em relação às 

embalagens, e o quanto isso pode favorecer positivamente para o consumo de um produto, bem como sua importância em 

termos de mercado, com enfoque ao produto café. Nesse trabalho, será abordada uma metodologia conhecida na área do no 
design da informação, afim de analisar como os elementos visuais e informacionais geram identificação de conteúdo por parte 

das embalagens. Durante o processo, foram realizadas coletas de embalagens nos supermercados locais, as quais foram 

organizadas e analisadas por tipo do produto. 
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1. Introdução 

Quando entramos no assunto de café, observa-se que é evidente ser este um tema posicionado em várias 

áreas, tais como econômica e histórica, bem como em diversos veículos de comunicação. Nesse artigo, 

o café será abordado como uma fonte de pesquisa de mercado, ou seja, sob a ótica de empresas que 

fazem sucesso em meio ao comércio em São Luís - MA. Também será explorada a questão do design, 

em relação à embalagem, a ser analisada como meio de identificação de conteúdo e comunicação visual. 

O Design é algo muito amplo a ser explorado; são muitas áreas, e grande parte delas interligadas. 

Neste particular, a comunicação visual proporciona uma visão geral, desde símbolos e cores até a 

tipografia do produto, ou seja, o formato das letras que, nessa fusão geram a identificação. A embalagem, 

por sua vez, é um ponto fundamental para uma empresa ou marca conseguir decolar seu produto dentro 

do mercado. 

Tal entendimento, tomando como referência o produto café, especificamente em São Luís do 

Maranhão, será abordado neste artigo, onde será explorada a colocação da comunicação visual dentro 

da área do design de embalagens e ao público consumidor, propondo analises de embalagens de 

empresas concorrentes, bem como a exploração da temática de design focando em cores, tipografia e 

afins. Tais abordagens objetivam entender melhor a comunicação proposta em diversas embalagens 

associadas a variedades de conteúdos distintos. 

O café é a segunda bebida mais utilizada no Brasil, depois da água. Em 1996, o Brasil alavancou 

o primeiro lugar no mundo na sua produção, e a partir de 2004, o seu consumo tem passado por um 

ritmo de crescimento surpreendente, ganhando cada vez mais adeptos, de acordo com levantamento da 

pesquisa da ABIC em 2005. 

 

2. Elementos gráficos 

A literatura (Santos Neto, 2001; Mestriner, 2007; Stewart, 2007; Dupuis e Silva, 2008;  Giles, 

2009), aponta que os elementos visuais das embalagens são definidos pelos principais elementos que 

determinam o projeto gráfico-informacional, organizados em oito tópicos, a seguir: 

1. Identidade visual de marca: compreende a assinatura visual da marca principal – termo que 

designa a combinação de logotipo (a configuração visual do nome da empresa ou produto) e o símbolo, 

quando houver; a assinatura visual do produto e o descritivo do produto, incluindo os padrões de projeto 

que formam a identidade; 

2. Imagens: compreendem ilustrações bidimensionais, tridimensionais e fotografias;  

3. Cor: matiz, valor e intensidade, modelos cromáticos e interação cromática são os atributos e 

conhecimentos necessários para a criação de paletas cromáticas, que podem ser utilizadas para a 

identidade visual de uma marca, para identificar e segmentar versões de produtos e para atribuir 

hierarquia à informação disposta na embalagem; 

4. Famílias tipográficas: uniformidade estilística, espacejamentos, organização, hierarquia por 

meio do posicionamento, tamanho, peso, contraste e estrutura óptica interferem na legibilidade e 

leiturabilidade das informações. Além disso, a tipografia também é responsável pela diferenciação, 

linguagem e comunicação do posicionamento de um produto em sua embalagem; 



 

5. Elementos decorativos: compreendem sistemas de apoio, grafismos, contornos decorativos e 

outros possíveis elementos gráficos que, em geral, cumprem uma função prioritariamente estética na 

embalagem;  

6. Símbolos e pictogramas: símbolos, ícones e pictogramas podem transmitir a informação de 

uma maneira rápida e objetiva, utilizados para explicar as características e benefícios de um produto, as 

instruções de uso, para advertir ou ainda para facilitar a compreensão da informação em diferentes 

idiomas; 

7. Código de barras, pesos e medidas: além de informações obrigatórias específicas a cada 

categoria de produtos. Esses são elementos que precisam ser contemplados no projeto gráfico, seguindo 

às normas vigentes e estabelecendo as relações de contraste necessárias para a leitura do código;  

8. Tabelas e quadros: elementos auxiliares à disposição das informações, obrigatórias (como 

tabelas nutricionais para alimentos) ou não, que podem contribuir para a hierarquia visual, organização 

ou para dar destaque a determinado texto.  

O desenho, a seleção e a composição destes elementos determinarão a eficiência e a eficácia do 

projeto gráfico de uma embalagem e, para tanto, o uso de princípios de geometria e ergonomia visual e 

informacional contribui para a coerência formal e a qualidade gráfico-visual da solução. 

 

3. Metodologia 

A metodologia apresentada nesse documento é a Metodologia de Mijkseenar (1997), que a 

elaborou através de uma adaptação variáveis de elementos gráficos, definidas por Bertin (1986). 

Segundo Mijksennar (1997), diferentes elementos gráficos podem ser utilizados para reforçar a 

transmissão de informações visuais. Ele definiu tais elementos em duas categorias principais: as de 

diferenciação, que indicam distinção de tipos, expressas a partir do uso de cores e formas, e as 

hierárquicas, que indicam diferença de importância, utilizando tamanho e intensidade. Ele também 

definiu elementos de apoio, tais como áreas de cor, linhas e blocos, que possuem a função de organizar 

e acentuar as informações. Neste trabalho daremos ênfase às categorias de diferenciação e hierarquia. 

 

Quadro 1 – Análise Metodológica - Mijkseenar 

Diferenciação 

Classifica de acordo com  

a categoria e o tipo 

Cor 

Ilustrações 

Largura de Coluna 

Fonte tipográfica 

Hierarquia 

Classifica de acordo com 

a importância  

Posição sequencial (cronologia) 

Posição na página (layout) 

Tamanho da fonte 

Peso da fonte 

Espaçamento de linhas 

Apoio                               Áreas de cores e sombras 

   Linhas e blocos 

                                                                           Símbolos, jogos, ilustrações, atributos do texto (itálico, etc.) 

 



 
Fonte: adaptado de Mijkseenar (1997) 

 

4. Resultados e discussões 

Nesse tópico será apresentada a comparação entre três produtos de marcas distintas de variantes 

de café sendo, estes: clássico, descafeinado e extraforte. A pesquisa será baseada na metodologia de 

Mijkseenar (1997), conforme o quadro acima, porém focando somente em dois itens: a parte da 

diferenciação, que remete a análise de cores e ilustrações, e a parte de hierarquização, que remete a à 

tipografia e seus elementos. 

 

Quadro 2 – análise cores vermelho e azul da embalagem 

 

 

 

 

Conforme a colocação desses quadros, é perceptível que na segunda categoria a cor dominante 

é o azul, enquanto o vermelho é somente cor de destaque para a fonte da letra das outras embalagens. 

As embalagens vermelhas representam a variante de café extraforte e as azuis a variante descafeinado. 

Segundo Patel (2021), a cor vermelha remete muito à paixão, mas também remete à questão da força, já 

que é uma das grandes predominantes na paleta do marketing. O azul, por sua vez, representa à 

confiança, lealdade e segurança. Trazendo para o contexto do café, como o vermelho é uma cor 

dominante e sua variante é extraforte, a cor foi colocada para dar representação à variante, e 

propositalmente chamar a atenção do cliente. Enquanto na embalagem azul, ela dá destaque para se 

sobressair, da mesma forma que na outra embalagem o azul segue representando uma variante distinta. 

  

CORES PRODUTOS 

VERMELHO  

2  

3                       

   

4  
 

 

VERMELHO 

E AZUL 

                                  

 

  



 
Quadro 3 – análise cores amarelo e verde da embalagem 

CORES PRODUTOS 

 

 

AMARELO 

                                          
 

 

 

 

AMARELO 

E VERDE 

                                        

 
 

 

 

 

 

Esse quadro mostra dois modelos tradicionais representados na cor amarelo e com alguns 

detalhes verdes. Patel (2021) fala que no marketing o amarelo representa positividade, alegria, diversão, 

entre outros sentimentos positivos, enquanto o verde é visto como uma cor que representa algo 

relacionado à natureza e saúde, e se iguala até na parte de lealdade, que bate com o azul. O amarelo é 

colocado para dar claridade, e chama a atenção do freguês propositalmente. O verde, por sua vez, é 

muito utilizado para representar produtos que possuem características naturais e sustentáveis, ainda mais 

em um produto como o café que é derivado de uma plantação. 

  



 
Quadro 4 – Análise de ilustrações 

 

Fonte: elaborada pelos autores 

 

Como observado no quadro acima, as imagens foram inseridas no intuito de representar com 

clareza o produto que está sendo propagado. No caso das marcas 3 Corações e São Braz (ambas 

extrafortes) e Maratá (descafeinado), elas procuram apenas inserir a xicara de café para ser direta, quanto 

à identificação de seu produto. 

Em relação à marca Santa Clara, ela representou de forma simplificada, através de sua logo, 

pondo uma ilustração minimalista sobre uma planta de café. A marca Melitta apenas inseriu sementes 

de café e pôs fumaças para dar uma impressão mais natural e confortável. 

E por último, a marca Maratá (tradicional), seguiu para um lado artístico e ilustrativo, onde 

mostra a pintura de uma fazenda de café e o símbolo da data de 1962, para dar segurança ao cliente em 

seu valor no tempo de mercado. 

 

  

ILUSTRAÇÕES 

 

XICARAS DE CAFÉ 

 

 

                                        PRODUTO: 3 CORAÇÕES              PRODUTO: SÃO BRAZ 

                        

    

  

 

 

MARCA   

 

                                                      LOGO: 3 CORAÇÕES     LOGO: SANTA CLARA 
 

 

  

 

 

 

PLANTA DE CAFÉ 

                                                         PRODUTO:MARATÁ                                  PRODUTO: MELITTA 

  

 



 
Quadro 5 – Análise tipográfica 

Hierarquia  

Marcas São Braz Maratá 3 Corações  Santa 

Clara 
 Melitta    

Peso da fonte  extrabold  extrabold bold semibold   thin    

Tamanho da 

fonte 
grande grande menor médio  menor    

          

 

No quadro acima constam as informações sobre o peso de sua fonte e tamanho; elas variam, 

pois apesar de algumas serem do mesmo tipo, diferem de acordo com o design da marca. Melitta por 

exemplo, optou pelo tipo thin que, segundo a tradução livre, significa fina. Uma letra fina dá a impressão 

de uma marca chique e sofisticada. São Braz e Maratá são extrabold, uma tipografia mais larga, para 

maior destaque na embalagem, e de certa forma dar atenção para a marca em si. A marca 3 Corações e 

Santa Clara tem um tamanho médio, menor que a extrabold e maior que a thin, um tipo clássico pra 

complementar a logomarca. 

 

5. Considerações finais 

Devido à pandemia, houveram certas dificuldades que não possibilitaram a realização de uma 

pesquisa mais ampla. Porém, a coleta de dados foi feita, conforme o previsto, em supermercados de São 

Luis do Maranhão, obedecendo a todos os cuidados e protocolos de segurança recomendados.  

A conclusão deste artigo pontua que o design é um elemento da comunicação visual fundamental 

para o relacionamento com o cliente, em relação à sua percepção tanto quando ao produto como à sua 

marca. Dependendo da combinação de elementos gráficos, tais como cores e tipografia, é possível 

reforçar a transmissão de informações visuais e, consequentemente, despertar sensações e emoções 

importantes, que não apenas exaltam características e valores, mas também podem levar ao desejo de 

consumo em potenciais consumidores. Este trabalho foi realizado utilizando o café como estudo de caso, 

um produto reconhecidamente popular entre os brasileiros, e que cada vez vem conquistando mais 

adeptos, onde a efetividade das suas embalagens tem sido um fator importante para o sucesso no seu 

consumo. 

___________________________________________________________ 

Informational design of coffee packaging: an analysis of visual and 

informational elements as content identification 

Abstract: The purpose of this document is to present variations of visual communication in design nowadays, in 

relation to packaging, and how much this can favor a product and its importance in terms of the market, with a 

focus on the coffee product. Here an information design methodology will be addressed in order to analyze how 

visual and informational elements generate content identification by the packaging. During the process, packaging 

collections were carried out in local supermarkets, which were organized and analyzed by type of product. 

Keywords: coffee; informational design; typography; colors ; packing 
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