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RESUMO 

O café é uma bebida fortemente incorporada à cultura do brasileiro. 

Atualmente o produto café se desdobra em diversos tipos de apresentações, preparos 

e aplicações. O café especial Tijuco Preto está no mercado atuando em um segmento 

em franca expansão – cafés gourmet. Portanto, para esse projeto, foi preciso criar um 

novo conceito para a marca, uma estratégia de comunicação que torne a mesma mais 

conhecida em Andradas, Minas Gerais, e região e ainda comunicar a existência de 

lojas onde a empresa vende seus produtos e também os oferece sob forma de bebidas 

de diversos preparos. Durante toda a evolução do projeto, foi considerada a questão 

de o mesmo estar alinhado à realidade da empresa em termos de estrutura e 

condições de fornecimento e atendimento para o consumidor final e que o mesmo 

sane, através da comunicação, as necessidades da empresa Tijuco Preto. 

 

Palavras-chave: café, cafés especiais, café gourmet, cafeteria, sabor.
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ABSTRACT 

Coffee is a drink strongly incorporated to Brazilian culture. Nowadays, the 

coffee product shows itself in different kind of presentations, preparations and 

applications.  Tijuco Preto Special Coffees actuates in market in an expressive 

expansion – gourmet coffees. Therefore, for this specifically project, it was necessary 

to create a new brand concept, a communication strategy to become more known in 

Andradas, Minas Gerais, and region and communicate the existence of stores where 

the company sells its products and offer them like as diverse drinks. During all the 

project evolution, it was considered the reality of the company in structure of 

supplying and attendance to the end customer and the same project reaches, about 

communication points, the real needs of the company Tijuco Preto. 

 

Key-words: coffee, special coffees, gourmet coffee, cafeteria, taste. 
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AGÊNCIA EXPERIMENTAL 

A Status propaganda surgiu no início de 2004. Ao longo do curso, a formação 

original foi alterada, dois integrantes seguiram caminhos diferentes e outros dois 

entraram para a formação da equipe atual. 

O nome Status traz em seu conceito a elevação da marca do cliente. O slogan 

“Elevando sua marca” vêm ressaltar ainda mais a idéia de fixação da marca no 

mercado para os que optarem pelos serviços da agência. 

 

Atualmente quatro integrantes formam a equipe Status: 

Karina Thomé Barbon – atendimento e pesquisa  

Roseane Bovo – planejamento 

Leonardo Assugeni – planejamento e mídia 

Flávia Soares – criação 

 

Missão da Agência: 

 “Oferecer às empresas, órgãos, entidades e pessoas a publicidade e 

comunicação como ferramenta de visibilidade e crescimento no mercado e no meio 

atuante.” 

Visão da Agência: 

“Sanar as necessidades comunicacionais, de maneira ética e eficiente, de 

modo a elevar a marca do cliente, apostando em sua própria sustentabilidade.”. 

Objetivo da Agência: 

“Elevar a marca do cliente.” 
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Para melhor explicar a agência Status foi criada uma logomarca no formato de um 

gráfico com as letras que integram o nome da agência, representando a elevação do 

cliente no mercado.  
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1. INTRODUÇÃO 

Ao falarmos de café no Brasil, estamos falando de um país produtor e 

consumidor de uma bebida que é parte do dia-a-dia dos brasileiros. Fala-se também 

de uma região produtora nacionalmente conhecida: o Sul de Minas. É nesse contexto 

que está inserido o Tijuco Preto Cafés Especiais, localizado em Andradas, Minas 

Gerais, que produz em fazendas próprias, e comercializa, com lojas próprias da 

marca, cafés Gourmet e Gourmet Orgânico.  

 O projeto apresentado, com base em análises de mercado, informações das 

entidades de classe ligadas ao café, pesquisas elaboradas pelo grupo, foi focado em 

oferecer a solução de uma necessidade básica que a empresa possui que é a falta de 

uma identidade forte e padronizada e com isso, defender um conceito diferente e 

inédito perante as demais marcas de café no mercado.  

Planejamento e mídia foram focados em atender os dois pontos de venda que 

a empresa comercializa seus produtos e, ao explorar mídias que alcançassem o 

público de forma mais efetiva, levar mais consumidores aos pontos de venda e os 

mesmos se certificarem do novo conceito defendido pela nova identidade; o sabor 

como diferencial marcante. 
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2. O CAFÉ 

O café é uma bebida tradicionalmente consumida quente, produzida a partir 

de grãos torrados do fruto do cafeeiro, planta com aspecto de arbusto tendo como 

classificação científica:  

·  Reino: Plantae 

·  Divisão: Magnoliophyta 

·  Classe: Magnoliopsida 

·  Ordem: Gentianales 

·  Família: Rubiaceae 

·  Gênero: Coffea 

Atualmente têm-se conhecimento de 103 espécies de café, mas as espécies 

econômicas destinadas à comercialização e consumo como bebida são: 

·  Coffea arabica: tem teor de cafeína relativamente baixo (entre 0,9% e 1,5%). 

Os frutos são redondos, suaves, levemente amargos, de cor achocolatada, com 

crosta lisa e perfume intenso. O amadurecimento dos frutos corresponde de 7 

a 9 meses. 

·  Coffea canephora: conhecido também como robusta ou conilon (conillon no 

Brasil). Seus grãos são menos perfumados, porém com quantidade de cafeína 

maior (entre 2% e 4,5%). 

O grão de café verde possui grande variedade de minerais e outras 

substâncias, entre elas o potássio (K), magnésio (Mg), cálcio (Ca), sódio (Na), ferro 

(Fe), manganês (Mn), rubídio (Rb), zinco (Zn), Cobre (Cu), estrôncio (Sr), cromo 

(Cr), vanádio (V), bário (Ba), níquel (Ni), cobalto (Co), chumbo (Pb), molibdênio 

(Mo), titânio (Ti) e cádmio (Cd); aminoácidos como alanina, arginina, asparagina, 

cisteína, ácido glutâmico, glicina, histidina, isoleucina, lisina, metionina, 

fenilalanina, prolina, serina, treonina, tirosina, valina; lipídeos como triglicerídeos e 

ácidos graxos livres , açúcares como sucrose, glicose, frutose, arabinose, galactose, 

maltose e polissacarídeos. 
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2.1 Descoberta do Café 

Não há evidências concretas a respeito da descoberta do café. Há, entretanto, 

uma lenda milenar sobre um pastor, Kaldi, que viveu na Absínia, hoje Etiópia. Kaldi 

observara que suas cabras ficavam mais alegres e estimuladas sempre quando 

mastigavam grãos de coloração vermelha e amarela, provenientes de arbustos 

presentes nos pastos. Os frutos davam às cabras energia suficiente para longas 

caminhadas e subidas íngremes. O pastor comentou a observação quanto ao 

comportamento dos animais a um monge, que logo em seguida usou os frutos sob a 

forma de uma infusão. Com a infusão, o monge ganhou disposição e horas sem sono 

para se dedicar à leitura e à oração. Esse resultado significativo foi logo disseminado 

a outros monastérios islâmicos na região do atual Yemen.  

Os primeiros cultivos de café, cuja origem remete à Etiópia, na África 

Central, datam em manuscritos do ano de 575, sendo consumido neste período como 

fruto in natura. Para os árabes, o fruto tornou-se de grande importância, ganhando o 

nome de “vinho das arábias”. As viagens européias ao Oriente Médio a partir do 

século XV em expedições a procura de especiarias fizeram com que o café chegasse 

à Europa neste período. Rapidamente, franceses, alemães e italianos procuravam 

alternativas para o plantio de mudas de cafeeiro em colônias espalhadas pelo mundo. 

Foi a partir daí que a Holanda iniciou o plantio experimental na colônia de Java. 

Demais países europeus iniciaram o plantio de mudas em colônias sul-americanas 

como Suriname, São Domingos, Cuba, Porto Rico e Guianas. A partir desse 

momento o que era o grande segredo das arábias, guardado a sete chaves pelos 

árabes, espalha-se definitivamente pelo mundo. 

 

2.2 Café no Brasil 

A história do início do cultivo no Brasil deste importante produto agrícola dá-

se de forma inusitada. Em 1727, época que o café tinha um grande valor comercial, o 

então governador do Grão-Pará (hoje o estado do Pará), pediu para que o Sargento-

Mor Francisco de Mello Palheta se aproximasse do governador de Caiena, capital da 

Guiana. Palheta, ao conquistar a confiança do governador, ganhou uma muda de 

café. Essa muda foi trazida ao Brasil de uma forma clandestina. Após as primeiras 

plantações no Pará, o café rapidamente se espalhou pelo país, passando a ser 

considerado produto base da economia brasileira. No ano de 1825 iniciou-se um 
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ciclo econômico brasileiro a partir do cultivo de café. Devido às condições 

favoráveis de clima e solo, as plantações de café se espalharam pelo Vale do Paraíba 

e nos Estados de São Paulo e Minas Gerais, tendo o porto do Rio de Janeiro e de 

Santos como principais pontos de escoamento da produção. Foi a partir daí que 

surgiram as grandes fazendas de café, um dos principais marcos históricos do Brasil 

rural. Elas eram caracterizadas por grandes extensões de terra plantadas e mão-de-

obra escrava negra que, logo após a abolição, foi substituída pelos imigrantes 

europeus e italianos. Nesse período, o Brasil respondia por 70% da produção 

mundial de café.  

Segundo a ABIC, atualmente o Brasil é o maior produtor de café mundial, 

atingindo 30% do mercado internacional, com 33,4 milhões de sacas produzidas em 

2007. O país é também o maior exportador com 22,1 milhões de sacas embarcadas 

no mesmo ano. Quanto ao mercado consumidor, o Brasil fica em segundo lugar, 

atrás somente dos EUA, com o índice de 17 milhões de sacas consumidas também 

em 2007. As regiões produtores de café estão concentradas nos estados de: Minas 

Gerais, São Paulo, Espírito Santo e Paraná. Na região Nordeste, a Bahia destaca-se 

como região produtora. O sul de Minas é a maior região produtora respondendo com 

29% da produção mundial, possuindo cerca de 37.000 propriedades cafeeiras, em 

uma área cultivada de 516 mil hectares, tendo produção média de 8,0 milhões de 

sacas de café beneficiados.  

  

 

 

  

 

 

 

Figura 1: Mapa das regiões produtoras. 
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Figura 2: Tabela comparativa de café beneficiado por região produtora | Fonte CONAB. 

 

 2.3 Consumo no Brasil 

 Os brasileiros estão consumindo mais café. Segundo pesquisa realizada em 

2007, pela Interscience, o consumo per capita foi de 5,53 kg de café em grão cru ou 

4,42 kg de café torrado, quase 74 litros para cada brasileiro por ano. Esse resultado 

coloca o Brasil em níveis semelhantes ao consumo de países como a Alemanha (5,86 

kg/habitantes/ano) e a França (5,07 kg/habitantes/ano) para ficar entre os maiores 

consumidores mundiais per capita. O consumo do brasileiro em 2007 representa um 

aumento de 3,5% em relação ao ano anterior. 

As razões para esse aumento restringem-se a fatores que tiveram participação 

direta para a elevação no consumo. Entre os quais podemos citar:  

·  Programas de melhoria contínua da qualidade do café, através da ABIC, 

que certifica mais de 250 marcas de café no Brasil e que, com isso, atesta a 

qualidade do produto. 

·  Consolidação no mercado dos cafés Tipo Gourmet ou Especiais que gera 

interesse para o consumo do produto diferenciado. 

·  Melhoria na percepção do café como um benefício à saúde e como 

resultado de investimentos em pesquisas, tendo como apoio todo o agronegócio. 
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As tendências de consumo para 2008 tem-se mostrado satisfatórias para o 

mercado. Na pesquisa “Tendências de Consumo de Café no Brasil”, realizada pela 

Interscience, 91% dos entrevistados declararam-se consumidores de café. O consumo 

na classe A, por exemplo, continuará ascendente pelo fato de maior oferta no 

mercado de cafés com maior valor e qualidade (Gourmet). 

O consumo fora do lar continua a se ampliar como no ambiente de trabalho, 

cafeterias e panificadoras. Houve uma evolução de 32% de 2006 para 36% em 2007, 

considerando as grandes capitais brasileiras. 

A ABIC tem uma expectativa de que o consumo interno evolua para 18,1 

milhões de sacas. Em 2007, os preços ao consumidor evoluíram 9,5% na média. No 

mesmo período, as vendas alcançaram R$ 6,4 bilhões e para 2008 estima-se que 

cheguem a R$ 6,8 bilhões. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3: Evolução do consumo interno de café no Brasil. 

 

2.4 Café no Mundo 

A produção de café no mundo concentra-se nos países latino americanos e em 

alguns países da África e Ásia.  

Pela tabela mensurada pela International Coffe Organization, além do Brasil, 

a produção de café mundial concentra-se no Vietnam, Colômbia, Indonésia, Etiópia, 

Guatemala. Grande parte da produção desses países é exportada para os considerados 

países importadores de café, onde se destaca os Estados Unidos, com cerca de 21.046 

milhões de sacas de café consumidas (estimativa) em 2007. Logo em seguida, o 
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consumo de café importado concentra-se nos países da Comunidade Européia, entre 

eles Alemanha, Itália e França como maiores importadores, que, juntos, importaram 

um número estimado em 2007 de mais de 20 milhões de sacas de café. 

 

Produção Mundial (Principais Produtores) 
País Início do Ano Agrícola 2006 2007 

Bolívia Abril/Março 152 135 
Burundi Abril/Março 387 167 

Colômbia Outubro/Setembro 12.789 12.400 
Costa Rica Outubro/Setembro 1.580 1.882 
El Salvador Outubro/Setembro 1.372 1.476 

Etiópia Outubro/Setembro 4.636 5.733 
Guatemala Outubro/Setembro 3.950 4.000 

Índia Outubro/Setembro 5.079 4.850 
Indonésia Abril/Março 6.650 7.000 
Mexico Outubro/Setembro 4.200 4.500 

Nicaragua Outubro/Setembro 1.300 1.750 
Peru Abril/Março 4.250 3.190 

Uganda Outubro/Setembro 2.600 2.750 
Vietnã Outubro/Setembro 18.455 17.500 

 
Figura 4: Produção Mundial  |  Fonte: http://dev.ico.org/prices/po.htm 

 

 
Consumo mundial de café – Países importadores (números em milhões de sacas) 

País 2006 2007 * (estimativa) 
Comunidade Européia 40.941 40.610 

Alemanha 9.151 8.624 
Itália 5.593 5.799 

França 5.278 5.601 
Espanha 3.017 3.198 

Reino Unido 3.059 2.824 
Holanda 2.129 2.360 
Polônia 1.953 1.531 
Suécia 1.315 1.244 
Bélgica 1.537 1.103 

Finlândia 1.047 1.057 
Grécia 857 1015 
Outros 6.007 6.255 

   
Estados Unidos 20.667 21.046 

Japão 7.268 7.282 
Rússia 3.263 4.055 
Canadá 3.098 3.535 

Austrália 992 1.031 
 

Figura 5: Consumo mundial de café.  |  Fonte: http://www.agricultura.gov.br 
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3. EMPRESA 

3.1 Histórico 

O café Tijuco Preto teve início em 1976 quando a família Nogues Giampaolo 

decidiu optar exclusivamente pela produção de café, pois a movimentação de 

mercado era propícia para essa área. O cultivo deste produto era feito na Fazenda 

Tijuco Preto, localizada em Jacutinga – MG, pertencente à Carmelo Nogues Canhedo 

e Inácia Esteves Nogues (avós de um dos atuais sócios do empreendimento, Vítor 

Giampaolo), existente desde 1958 quando ainda tinha a mão-de-obra voltada para a 

produção de batata. 

O crescimento e a valorização do produto fizeram com que a fazenda Tijuco 

Preto industrializasse seu café, criando assim o Tijuco Preto Cafés Especiais, 

classificado como Gourmet e originado dos melhores lotes da fazenda. 

Logo após o lançamento do Tijuco Preto Gourmet surgiu a necessidade de 

expansão da empresa. Com isso o empresário Vítor Giampaolo convidou a família 

Teixeira Giordani, proprietários do Sítio Santa Clara, localizada em Andradas/MG, 

se associarem ao Tijuco Preto Cafés Especiais. A família, buscando na época uma 

oportunidade para lançar seu café orgânico, aceitou o convite. Surgiu então, em 

agosto de 2007, o Tijuco Preto Cafés Especiais Boulevard, situado na Rodovia 

Andradas / Espírito Santo do Pinhal, Km 47, Andradas/MG, um espaço comercial 

que oferece toda sua linha de cafés, bem como produtos característicos da região de 

Minas Gerais. 

Em maio de 2008, expandindo os negócios, é inaugurada a loja Tijuco Preto 

na cidade de Espírito Santo do Pinhal, Praça 13 de maio, 54 – Centro. 

Hoje os atuais sócios são: 

Vitor L. N. Giampaolo 

Paulo Teixeira Giordani 

Ricardo Teixeira Giordani 
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3.2 Missão 

“Respeitar o meio ambiente, buscando sempre um equilíbrio social interno 

para a produção de alimentos saudáveis a todos os clientes e consumidores, fazendo 

com que os mesmos tenham uma sensação agradável e prazerosa na degustação do 

produto.” 

 

3.3 Visão 

“Trabalhar economicamente buscando a sustentabilidade financeira da 

empresa, visando estratégias de crescimento para o produto no mercado de café 

nacional e internacional, fixando a marca e a qualidade Gourmet e Gourmet 

Orgânica do produto.” 

3.4 Organograma 

 

 

Figura 6: Organograma Tijuco Preto 
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3.5 Perfil dos Funcionários 

Os setores gerencial e administrativo do café Tijuco Preto são formados por 

três sócios. Os demais departamentos dentro da empresa são constituídos por pessoas 

do sexo feminino e masculino, com o 2º grau completo e maiores de 21 anos. 

 

3.6 Capacidade de Produção 

O Tijuco Preto tem uma capacidade de produção de 270.000 Kg de grãos 

verdes sem torrar, na categoria Gourmet. Na linha Gourmet Orgânico a produção de 

grãos verdes sem torrar é de 20.000Kg. 

No seguimento torrado, o café Gourmet tem uma produção de 540.000 Kg e o 

Gourmet Orgânico 110.000 Kg. 

O Grupo Tijuco Preto já chegou a exportar 80 % do seu café verde para 

alguns países como Japão, Canadá e Itália. 

Os empresários acreditam na exportação como um projeto a longo prazo, uma 

vez que a empresa não encontra-se em um momento propício para a realização deste, 

devido a retornos financeiros. 

 

 3.7 Distribuição Consumidor Final 

Em Andradas o café Tijuco Preto é encontrado em quatro pontos distintos. Na 

Cafeteria Ponto Certo, na Padaria Moinho de Trigo e sorveteria Ponto frio em forma 

de café espresso e drinks. No próprio Boulevard Tijuco Preto é encontrado em 

embalagens de 1kg, 500g, 250g e saches além dos produtos oferecidos no cardápio 

Fora do município encontra-se uma loja em Espírito Santo do Pinhal – SP, 

localizada na Praça 13 de maio, 54 – Centro, onde o café é vendido sob forma de 

espresso, drinks e embalados. 

 

3.8 Distribuição Externa 

Além dos pontos de venda com distribuição para os consumidores finais a 

empresa conta com uma venda externa em maior escala, tendo com público 

cafeterias, padarias, hotéis e outros, espalhados pelos estados de São Paulo, Minas 

Gerais, Santa Catarina e Distrito Federal. 
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SÃO PAULO   
São Paulo 
Santos 
Campinas 
Souzas 
Americana 
Pedreira 
Mogi Mirim 
Mogi Guaçu 
Vargem Gde do Sul 
Esp. Stº do Pinhal 
São João da Boa Vista 
São Bernardo do Campo 
São Vicente 
Serra Negra 
Ituverava 

 

Pinheiros 
M INAS GERAIS  

Andradas 
Poços de Caldas 
Belo Horizonte 
Carmo do Rio Claro 
Três Pontas 

 

Varginha 
RIO DE JANEIRO   

Rio de Janeiro  
Petropólis 

SANTA CATARINA   
 Florianópolis 
DISTRITO FEDERAL   
 Brasília 

 

A amostragem, em números, dos clientes em cada cidade não foi fornecida 

pelos proprietários do Tijuco Preto, impossibilitando assim um aprofundamento e 

expansão da campanha para estes locais. 

 

3.9 Ações de Comunicação 

Em diversos eventos sociais, realizados na cidade de Andradas, a empresa 

disponibiliza café gratuito para todos os convidados, com a finalidade de fixar a 

marca e mostrar o diferencial na qualidade do seu produto. 

Além de eventos sociais, o Tijuco Preto participa e também organiza o 

Andradas Café Show, uma feira agrícola industrial que oferece oportunidades para o 

produtor rural de conhecer os melhores profissionais do ramo no país. 

Os visitantes da exposição têm o prazer de presenciar a escolha da melhor 

saca de café, esta comprada pelo Tijuco Preto, participam de palestras e conhecem 
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várias outras atividades da área agrícola. 

O evento acontece na cidade de Andradas/MG e conta com uma área de lazer 

para as crianças, onde elas entram em contato com o meio ambiente, conhecendo um 

pouco mais sobre o trabalho no campo; acontece também o concurso Miss Café, que 

apóia as jovens andradenses a prosseguirem com a carreira de modelo; há também 

uma área de alimentação para que os visitantes possam descansar um pouco e 

alimentar-se bem com a típica comida mineira. 

O Andradas Café Show é um meio de comunicação que abrange produtores e 

empresários da cidade e região, movimentando assim o mercado da cidade de 

Andradas. 

 

3.10 Responsabilidade Social  

Seguindo uma política social de respeito aos funcionários, os contratados pela 

empresa Tijuco Preto são maiores de idade, registrados conforme as leis trabalhistas 

e possuem ferramentas de trabalho e equipamentos de segurança adequados. O 

trabalho infantil é muito visado na região, principalmente na época de colheita de 

café e, perante este problema, a empresa isenta-se de quaisquer contratações ilegais 

que vão contra as diretrizes internas. 

No social a empresa apóia um projeto da entidade APAE ( Associação de Pais 

e Amigos dos Excepcionais) que oferece a produção de mini pizzas feitas pelos 

alunos que posteriormente são vendidas na loja Tijuco Preto. 

Além da questão político-legal a empresa preocupa-se com a preservação do 

meio-ambiente. As nascentes encontradas nas fazendas são poupadas de qualquer 

tipo de contaminação, pois em pontos específicos das plantações existem grandes 

valas responsáveis por segurar as impurezas do solo que podem ser levadas aos rios 

pelas chuvas e enxurradas. 
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4. PRODUTO 

4.1 Definição 

4.1.1 Café Gourmet 

A definição "café gourmet" se refere à identificação de cafés de excelente 

qualidade, obtida por meio de uma infinidade de pormenores que, ao somarem-se, 

possibilitam a obtenção de um café especial. São vários os fatores a serem 

observados para a obtenção de um café Gourmet, entre eles: a região produtora, a 

variedade escolhida, os tratos culturais, o beneficiamento, armazenamento, etc.  

Atualmente um dos segmentos que mais crescem no setor cafeeiro é o de produtos 

especiais, com qualidade superior. Os cafés brasileiros são essenciais nos "blends" 

para a constituição deste tipo de café.  

 

4.1.2 Café Gourmet Orgânico 

Em todo o mundo, é cada vez maior a tendência do consumidor moderno em 

buscar produtos naturais, livres de agrotóxicos e produzidos de maneira que o meio 

ambiente não sofra nenhum tipo de agressão. É uma busca por qualidade de vida, 

presente de forma cada vez mais intensa nas sociedades mais desenvolvidas. É dentro 

deste conceito que o café orgânico se encaixa. Um produto que recebe uma 

remuneração especial, por ser um produto especial, mas que custa menos para 

produzir 

 

Todo o processo produtivo da empresa Tijuco Preto orienta-se para a 

obtenção de um produto considerado Gourmet. Desde a plantação, passando pelo 

processo de beneficiamento, torra e empacotamento, e a empresa Tijuco Preto 

trabalha com o que há de melhor em café, Gourmet e Gourmet Orgânico.  
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4.2 Modo de Distribuição 

 

4.2.1 Grãos 

A venda das sacas em grãos pode ser feita cru e também torrada. 

 

4.2.2 Máquinas de café espresso. 

O Tijuco Preto possui uma parceria com a empresa de máquinas de café 

espresso. Seguindo um contrato padrão sob regime de comodato, é oferecido aos 

distribuidores (pontos de venda) o café em grãos torrado para ser consumido sob 

forma de café espresso. 

 

4.2.3 Embalagens comerciais 

Podem ser encontradas em embalagens:  

·  Categoria Gourmet: 

 - Torrado em grão: 1kg e 500g; 

 - Torrado e moído: 500g e 250g; 

 - Sachê: 6,8g (caixa com 130 unidades). 

 

·  Categoria Gourmet Orgânico: 

 - Torrado em grão: 1kg e 500g; 

 - Torrado e moído: 500g e 250g; 

 - Sachê: 6,8g (caixa com 130 unidades). 

O café torrado e moído está sujeito à perda de qualidade devido à exposição 

ao oxigênio, à umidade e a temperaturas elevadas. Com a oxidação de algumas 

substancias o café fica com o aroma e o sabor danificado, sendo assim classificado 

como “velho”. Por este motivo a embalagem é feita através do processo de válvula 

gaseificadora, que não permite a entrada de oxigênio. 
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5. DIFERENCIAL DE PRODUTO  

 

O café Tijuco Preto é considerado um café especial devido às atividades 

diferenciadas em seu cultivo. Muitos são os procedimentos seguidos para que o café 

seja classificado na categoria Gourmet e Gourmet Orgânico.  

Primeiramente é levado em consideração a altitude. A variação ideal 

encontra-se entre 1.100 e 1.300 metros. Junto com os pés de café também são 

plantadas algumas árvores com o objetivo de fazer sombra e por conseqüência 

aumentar a produtividade. Após a colheita, o café passa por um processo de 

separação dos grãos, onde o considerado “café passa” (seco) separa-se do verde e do 

cereja. Na segunda etapa de separação, o café verde é eliminado, pois não é 

adequado para a categoria Gourmet. O grão de cereja passa por uma máquina onde é 

descascado, ficando envolto apenas no pergaminho - uma segunda casca fina que 

protege o grão - em seguida a casca é despejada em um recipiente e utilizada para a 

adubação e os grãos são despejados no terreiro para a secagem. Este processo  exige 

uma atenção diferenciada onde o café é espalhado e rodado de maneira horizontal, 

em camadas finas e seguindo sempre a mesma linha,  fazendo com que os grãos não 

façam sombra uns nos outros para não formar manchas e perder a qualidade. O café 

cereja permanece no terreiro por dez dias, enquanto o café passa necessita de trinta 

dias para secar, porém existem secadores que auxiliam neste processo, demorando 

apenas sete horas para completar o procedimento. Depois deste processo o café passa 

por uma máquina de beneficiamento onde o pergaminho é separado dos grãos. Para 

finalizar, depois de ensacados, vão para a cooperativa de café, onde passam pelo 

último processo de seleção, os grãos são enfileirados um a um e separados de acordo 

com aparência, para depois serem torrados, em cooperativa em Espírito Santo do 

Pinhal. O ponto de torra ideal é médio. 

Estes procedimentos são primordiais para que o café seja classificado como 

Gourmet. A diferença entre o café Gourmet e Gourmet Orgânico está na adubação. O 

Orgânico não utiliza agrotóxicos e todo o cultivo é feito com adubos naturais livres 

de elementos nocivos a saúde. Ao combate de pragas são utilizados produtos 

especificamente voltados ao cultivo de cafés Orgânicos. 

O Tijuco Preto somente utiliza sementes brasileiras. 
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As fazendas Santa Clara e Tijuco Preto enquadram-se nos padrões de 

qualidade seguindo todos os procedimentos citados acima. 
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6. POLÍTICA DE QUALIDADE 

 

As Boas Práticas de Fabricação para as Indústrias de Alimentos foram 

definidas pela Agência Nacional de Vigilância Sanitária (ANVISA), na portaria 

SVS/MS nº 326, de 30 de julho de 1997. 

As diretrizes orientam quanto às condições higiênico-sanitárias das matérias-

primas, instalações e equipamentos, bem como aspectos de higiene pessoal e 

procedimentos sanitários para a produção de alimentos considerados seguros do 

aspecto de Saúde Pública. 

O café Tijuco Preto enquadra-se em todos os quesitos de qualidade do café 

como: fragrância, aroma, defeitos, acidez, amargor, sabor, corpo, sabor residual, 

adstringência e qualidade global. 

 

6.1 Características de Qualidade do Café Gourmet 

Um café para ter qualidade e ser ainda classificado como Gourmet, necessita 

ser equilibrado em todos os aspectos abaixo relacionados: 

 

Fragrância: é a percepção olfativa do pó de café torrado e moído. A 

intensidade da fragrância revela o frescor da amostra.  

Aroma:  para o café de torração clara, o aroma pode lembrar ao odor de 

nozes, amêndoas, castanhas frescas e cereal, malte, pão torrado. Para o café de 

torração média clara pode lembrar ao odor de caramelo, para o café de torração 

média pode lembrar ao odor de chocolate. Para o café de torração escura pode 

lembrar ao odor de resina, remédio, especiarias, queimado e cinzas.  

Defeitos: odor e sabor de terra, mofo, batata crua, rançoso, borracha, tabaco 

queimado, madeira, azedo (vinagre), fermentado, conferidos pelos grãos defeituosos 

como ardido, preto, verde e impurezas como terra, areia, paus e cascas. Café de 

excelente qualidade é aquele isento de defeitos, como o Tijuco Preto. 

Acidez: propriedade sensorial de substâncias como ácidos clorogênicos, 

cítrico, málico e tartárico que produzem gosto ácido. Percebido nos lados posteriores 

da língua. É característico de café Arábica, particularmente de variedades cultivadas 
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em altitude alta. Quando é natural e desejável é chamado de ácido e quando natural e 

indesejável é chamado de azedo.  

Amargor:  é percebido no fundo da língua. Este gosto no café é considerado 

desejável até certo ponto. É afetado pelo grau de torração e pelo método de preparo 

da bebida. Quanto mais escuro, mais amargo é o café. Quanto mais fino e demorado 

o processo de extração mais acentuado o amargor.  

Sabor: é a combinação das sensações de gosto doce, salgado, amargo e ácido 

com os aromas de chocolate ou caramelo ou cereal torrado formando o sabor 

característico desejável. Quando apresenta sabores estranhos (sabor a terra, herbáceo, 

especiaria, queimado) é considerado indesejável.  

Corpo: é a sensação tátil de oleosidade e de viscosidade na boca. Encorpado 

significa que a bebida é forte e concentrada e não rala, produzindo uma sensação 

agradável na boca.  

Sabor Residual: é a sensação percebida após a ingestão da bebida. O sabor 

residual é desejável quando deixa um sabor que lembra ao chocolate e indesejável 

quando lembra ao cigarro queimado, resina, químico, madeira ou outro sabor 

estranho.  

Adstringência: é a sensação de secura na boca deixada após a ingestão.  

Qualidade Global: é a percepção conjunta dos aromas da bebida e de seu 

grau de intensidade, sendo que, quanto mais aromático, melhor a qualidade do café; 

dos sabores característicos do café; de um amargor típico mas não o resultante da 

excessiva torra do grão (ou carbonização); da presença não preponderante do gosto 

dos grãos defeituosos (verdes escuros, pretos, ardidos) ou de sua inexistência, para o 

caso dos cafés Gourmet; da inexistência do gosto característico de grãos 

fermentados, podres ou preto-verdes; do equilíbrio e da harmonia da bebida, tudo se 

traduzindo numa sensação agradável durante e após a degustação. 

Máquina, Moagem, Mescla e Mão formam os 4M’s fundamentais para a 

obtenção de um café com perfeita qualidade. (Informação Verbal). 
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6.2 Prêmio de Qualidade 

Em 2005 o Tijuco Preto participou do Concurso Estadual de Qualidade dos 

Cafés de Minas Gerais, alcançando o 3° lugar. Este concurso foi realizado pela 

Emater MG, Universidade Federal de Lavras, Governo do Estado de Minas Gerais, 

Ministério da Agricultura e outros. 

 

6.3 Certificações Tijuco Preto 

A empresa Tijuco Preto possui selos certificadores que atestam a qualidade 

do produto relacionado ao seu manejo ainda na lavoura de cultivo. 

 

·  IBD – Certificado Orgânico IFOAM Accredited 

Através de um selo expedido pelo órgão certificador IBD, indica-se que a 

empresa certificada está conforme com as leis sanitária, ambiental e trabalhista 

nacionais��

�

�

·  USDA Organic 

Certificado de produto orgânico que se enquadra em normas de plantio e 

manejo de produtos agrícolas deste gênero. 

�
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7. DESCRIÇÃO DE SEGMENTO DE MERCADO  

O café é um produto que permite consumo em casa, no trabalho, padarias, 

supermercados e em cafeterias especializadas, desde que os locais possam oferecer 

ou ter condições para preparo da bebida seguindo métodos de preparação já 

habitualmente convencionados como os processos por filtragem do pó, percolação, 

prensagem e pressão (café expresso). 

Segundo a última pesquisa em 2007 da Interscience sobre Tendências de 

Consumo de Café, do total de consumidores que consomem a bebida, no local de 

trabalho, 94% consomem a mesma do tipo coado (filtragem), 24% do tipo expresso e 

56% do tipo cappuccino. O consumo da bebida em casa, seguindo a mesma pesquisa, 

porém com dados de 2006, 97% dos entrevistados considerados consumidores 

consomem o café coado (filtragem), 9% do tipo expresso e 55% do tipo cappuccino. 

Os dados de consumo em restaurante, coffee shops (cafeterias) e lanchonetes, 

ainda dentro da pesquisa, resumem-se a 5% do café do tipo coado (filtragem), 50% 

do tipo expresso e 19% do tipo cappuccino.  

Os resultados ainda indicam uma pequena ascendência quanto ao consumo do 

café em casa, com 98% dos entrevistados considerados consumidores da bebida e 

também um aumento do consumo fora de casa com 26% e 36% considerando os dois 

maiores mercados capitais (São Paulo e Rio de Janeiro). 

 Partindo do consumo do café em cafeterias, podemos destacar a rede 

americana de cafeterias Starbucks, considerada hoje a maior rede de cafeterias do 

mundo. Criada em 1971 por três sócios em Seattle, Estados Unidos, atualmente conta 

com mais de 15 mil lojas em todo mundo, sendo que em 2007 abriu 2.571 lojas, uma 

média de sete lojas por dia. Com uma marca representada através de logotipo bem 

expressivo (uma sereia com duas caldas) a multinacional teve um faturamento em 

2007 de US$ 9, 411 bilhões. As lojas oferecem cafés coados no modo tradicional em 

basicamente quatro tipos de tamanho de copos, que, aliás, são considerados os ícones 

da rede de cafés. Além das bebidas quentes, são ofertadas bebidas frias em diversas 

combinações com outros ingredientes como chantilly e baunilha. Ainda no cardápio 

tem-se bolos, chás e sanduíches. 

O conceito defendido é “terceiro lugar”, isto é, a loja se considera, após a casa 

e o trabalho, um terceiro lugar para se estar e passar o tempo e para isso são 
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equipadas com sofás grandes e confortáveis, tomadas elétricas para notebooks e 

internet sem fio (serviço tarifado). O aroma do café no ambiente é mantido sob a 

proibição rigorosa do ato de fumar. Até mesmo os funcionários são proibidos de 

usarem perfumes fortes. 

 No Brasil, a rede Starbucks chegou em 2006 com inauguração de uma loja 

em São Paulo, no Morumbi Shopping. Hoje se compõem de 14 lojas brasileiras, 

todas no estado de São Paulo, com projeto de expansão para o Rio de Janeiro. A loja 

mais próxima de Andradas fica em Campinas, no Shopping Iguatemi. 

 O mercado de cafés de consumo doméstico por serem dispostos em 

supermercados, é liderado por outra multinacional americana, a Sara Lee 

Corporation. No Brasil, tendo propriedade das marcas Café do Ponto, Café Caboclo, 

Pilão, Seleto e União, detém 24% do mercado, sendo a primeira empresa entre os 

100 maiores indústrias que são associadas à ABIC. No Brasil a empresa mantém uma 

estratégia de comprar marcas conhecidas, manter o nome e injetar dinheiro nelas. 

Para abastecer o mercado nacional, consome 2 milhões e 200 mil sacas de café 

anualmente. Agora em 2008, a empresa adquiriu mais uma marca, o café Moka, que 

vem reforçar ainda mais a estratégia de aquisição de marcas.  

 Em 2002, a Sara Lee criou uma marca de café especial, o Café do Ponto 

Aralto, tendo como composição grãos provenientes das regiões serrana de Mogiana 

(São Paulo) e sul de Minas Gerais. A estratégia do produto no mercado envolveu 

degustações em pontos de venda, como as redes de supermercado Pão de Açúcar e de 

cafeterias Café do Ponto. 

 As cafeterias Café do Ponto, estabelecidas como sistemas de franquias, estão 

espalhadas por quase todo o Brasil, atingindo até mesmo os estados fora do eixo Rio-

São Paulo, como Pernambuco e Maranhão. As cafeterias concentram-se mais no 

estado de São Paulo com pontos em shopping centers da capital e interior. 
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8. CONCORRENTES 

 

O café Tijuco Preto está classificado na categoria Gourmet e Gourmet 

orgânico. Os cafés tradicionais também podem ser considerados como concorrentes, 

bem como oferecer riscos e ocasionar dificuldades na venda efetiva 

 

8.1 Concorrentes Diretos de Andradas 

Dentro do limite do município de Andradas a concorrência de cafés é bastante 

acirrada já que a cidade tem uma economia tipicamente cafeeira. 

Na categoria gourmet, o mercado local é diferenciado pois apenas dois cafés 

podem ser considerados concorrentes direto dos cafés Tijuco Preto, o café Baronesa, 

produzido na cidade e o café Toninho de Itapira – SP. 

Dentro da classificação como orgânico, na cidade, não há registro de outro 

fabricante que concorra diretamente. 

 

8.1.1 Café Baronesa 

 

 

O café Baronesa está no mercado há 10 anos sendo conduzido pelas famílias 

Sales e Ribeiro na cidade de Andradas. A seleção de grãos 100% arábica faz do 

Baronesa um café gourmet tornando-se concorrente direto dos Cafés Tijuco Preto.  
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1 - Linha de produtos 

·   Café Baronesa Tradicional – ponto de torra média, levemente amendoado 

e sabor suave 

·  Café Baronesa Extra-forte – ponto de torra moderadamente escuro, acidez 

média e sabor intenso 

·  Café Baronesa Superior – ponto de torra médio, acidez suave e sabor 

intenso. 

·  Café Baronesa Gourmet – ponto de torra média-claro, aroma achocolatado,  

sabor intenso e adocicado. 

·  Café Baronesa Gourmet Premium – aroma achocolatado, baixa acidez e 

sabor adocicado.  

 

2 - Ações de Comunicação 

O Café Baronesa trabalha com slogan “ O Café feito com arte” que faz 

uma ligação com o nome. A tradição de se fazer um café sempre valorizando 

todos os detalhes, da plantação à colheita valorizando –o como uma 

verdadeira arte.  

No ramo de televisão o Café Baronesa não trabalha com propagandas 

na emissora local. Mas, investiu em matérias pagas no telejornal em maio de 

2008 na TV Andradas, para divulgação de vencedor do 2º melhor café do país 

na  4ª Edição Especial dos Melhores Cafés do Brasil, realizada pela ABIC 

 Também há uma disponibilização de material nos pontos de venda. 

Um release que retrata as tradições e culturas da produção de café no sul de 

Minas. 

 O site www.cafebaronesa.com.br oferece diversas informações sobre 

o produto, a empresa e noticias atualizadas sobre o café, eventos e 

participações em feiras. 

 

3 - Embalagem 
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O café vem embalado dentro de uma caixa dando um ar de 

sofisticação. O selo da ABIC na lateral pode ser considerado como um 

diferencial do produto. 

 

4 - Logomarca 

A logomarca é traçada através de tradições familiares. A Baronesa que 

leva o nome do café fez parte das famílias Sales e Ribeiro. A logomarca 

utiliza-se de fonte manuscrita acompanhada da estilização de uma xícara de 

café. 

8.1.2 Café Toninho 

 

 

 

Fundada há 40 anos com sede em Itapira SP, cidade próxima ao Sul de Minas 

Gerais, os café Toninho também é facilmente encontrado na cidade de Andradas e 

região. 

 

1 - Linha de Produtos  

·  Premium: com embalagem a vácuo tem validade de 12 meses o que garante 

a qualidade do produto por mais tempo. 

·  Espresso: a qualidade do Café Toninho Gourmet é resultado da seleção dos 

melhores grãos. 
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2 - Ações de comunicação 

 Os anúncios do Café Toninho envolvem o sentimentalismo traduzido num 

conceito de familiar. O slogan atual “a vida tem muitos prazeres, tomar café é um 

deles” já traduz o conceito da campanha. Não seguem uma linha de divulgação, as 

mídias são expostas aleatoriamente durante algum período do ano. A comunicação 

também acontece através de um web site. O endereço www.cafetoninho.com.br 

oferece uma série de informações sobre o produto, a empresa, dicas e contatos. 

 

3 - Embalagem 

A embalagem segue o estilo tradicional. Ilustrações de grãos de café e 

assinatura da logomarca. Oferece um diferencial que pode ser decisivo na hora do 

consumo que é o selo da ABIC na lateral da embalagem. 

4 - Logomarca 

O logotipo é de fácil assimilação por se tratar apenas de fontes simples e 

diretas. Utilizam também um símbolo formado por grãos de café que ajudam na 

identificação do café Toninho. 

 

8.2 Concorrentes Indiretos de Andradas 

Na classificação de cafés tradicionais ou comuns, alguns podem ser citados: 

- Café Andradense 

- Café Pacaembu 

 Na cidade, é produzido o Café Andradense, e na região, outras marcas que 

são facilmente encontradas no mercado e que podem ser consideradas concorrentes 

por serem lembradas e consumidas pelos moradores da cidade. 
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8.2.1 Café Andradense 

O Café Andradense foi fundado em 1990 com a filosofia de industrializar o 

produto característico da cidade. A distribuição é feita além de Andradas, nas cidades 

da região: Ibitiúra de Minas, Santa Rita de Caldas, Caldas, Ipuiúna e Poços de Caldas 

todas no estado de Minas Gerais. 

 

 

 

1 – Ações de Comunicação 

O café Andradense não é conhecido por grandes investimentos em 

comunicação. Uma estratégia utilizada pela empresa é o patrocínio de uma sessão de 

cotação de café na emissora de TV local, ANTV. 

 

2 - Embalagem 

O café Andradense utiliza uma embalagem com material plástico, inadequado 

para a conservação do produto. O visual não apresenta nenhum atrativo, já que as 

cores e a logomarca não ocupam um lugar adequado na embalagem. 

 

3 - Logomarca 

A logomarca desenvolvida não pode ser considerada eficiente já que é de 

difícil aplicação. A palavra andradense no meio de um grão de café dificulta a leitura  
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Na região, alguns produtos encontrados em supermercados também oferecem 

risco ao Tijuco Preto. São eles: 

 

8.2.2 Café Pacaembu 

 

A produção do Café Pacaembu começou em 1954 com a filosofia de resgatar 

o prazer de saborear um bom café. O nome Café Pacaembu foi dado devido a 

inauguração do Estádio do Pacaembu, na cidade de São Paulo, relacionando a paixão 

dos brasileiros pelo futebol e pelo café. 

1 - Linha de produtos: 

·  Café espresso – vem na composição 100% arábica e através da combinação 

do café cru e uma torra controlada resulta numa bebida encorpada e de sabor intenso.  

·  Café Alto Vácuo Pacaembu – embalado a vácuo proporciona a preservação 

do aroma e sabor do café por mais tempo, é diferenciado por ter um blend especial. 

Ainda na linha de cafés também oferece, café solúvel, cappuccino tradicional 

e light e café solúvel descafeinado. 

 

2 - Ações de Comunicação 

O café Pacaembu trabalha numa campanha que focaliza as características de 

seu produto. Com o slogan “sua melhor companhia” utiliza de situações onde o café 

pode ser consumido acompanhado da descrição de suas qualidades. Trabalha com o 

conceito da tradição pelo fato de ter 50 anos de mercado. 

O Site www.cafepacaembu.com.br oferece informações sobre a empresa, o 

produto e adicionais como receitas e dicas de saúde. 
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3 – Embalagem 
 
A embalagem segue o padrão tradicional nas cores do café e imagens dos 

grãos. A tradição do café vêm através da simbologia dos 50 anos da empresa e 

também no nome e logomarca Pacaembu, com a imagem do estádio impressa na 

embalagem. 

 

4 - Logomarca  

O Logotipo manuscrito segue as tendências tradicionais de nomes de cafés 

bem como a cor vermelha também muito utilizada. 

 

8.2.3 Casa Geraldo – Vinhos Campino 

A Casa Geraldo faz parte do turismo enogastronômico do município. O 

espaço destina-se a produção e vendas de vinhos e comidas típicas italianas. Mesmo 

que a economia da cidade seja baseada na produção de café, Andradas é reconhecida 

como terra do vinho, devido à imigração italiana e predominância da cultura da 

Itália. 

É considerada concorrente indireta por atrair potenciais turistas que, 

eventualmente poderiam freqüentar o Tijuco Preto Boulevard. 

 

8.3 Concorrentes Diretos de Espírito Santo do Pinhal 

Na cidade de Espírito Santo do Pinhal, levamos em consideração as principais 

cafeterias, uma vez que no local está instalada somente uma franquia e não a 

produção do café.  

Segundo dados da Coopinhal (Cooperativa de Café de Espírito Santo de 

Pinhal), na cidade há registro de mais de mil produtores de café, este número pode 

dobrar se levado em conta os produtores não cooperados. 

Podemos citar como concorrentes diretos da loja Tijuco em Pinhal: 

 - Cafeteria Requinte 

 - Cafeteria Sweet Café 
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8.3.1 Cafeteria Requinte 

Localizada no centro da cidade, a cafeteria trabalha com o café Coopinhal. 

Mesmo não sendo classificado como Gourmet é um grande concorrente por oferecer 

serviços semelhantes ao Tijuco Preto. 

 

 

8.3.2 Cafeteria Sweet Café 

O espaço tem como principal diferencial uma decoração atraente e 

aconchegante. 

Embora não seja classificado como Gourmet, a cafeteria oferece o café 

Doutor Coffe que é produzido na cidade de Pinhal e embalado e torrado em Socorro 

– SP.  
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9. COMPARAÇÃO DE PREÇOS 

 

CATEGORIA MARCA PREÇO 
Gourmet Café Baronesa R$ 26,00 / Kg 
Gourmet Café Toninho R$ 12,00 / Kg 
Gourmet Tijuco Preto R$ 23,00 / Kg 

 

CATEGORIA MARCA PREÇO 
Tradicional Café Toninho R$ 4,69 
Tradicional Café Pacaembu R$ 3,99 
Tradicional Café Andradense R$ 4,75 
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10. VANTAGENS EM RELAÇÃO AOS CONCORRENTES 

 

A consolidação do café do tipo gourmet e o crescimento do consumo em 

estabelecimentos apropriados desperta cada vez mais a atenção dos consumidores. 

Um grande atrativo é a constante divulgação dos benefícios que o café traz a saúde e 

a desmistificação de que o produto fosse maléfico. A melhoria das condições 

econômicas do Brasil também favorece os produtores de cafés especiais, As classes 

C e D passam a garantir um maior poder de compra, sendo assim conquistada pela 

qualidade dos cafés . 

Na categoria gourmet o Tijuco Preto tem um preço acessível. Em Poços de 

Caldas – MG o preço pode chegar a R$ 35,00, enquanto o Tijuco Preto vende a 23,00 

o kg. 

Outra vantagem a ser destacada é o evento realizado por eles. O Andradas 

Café Show proporciona uma divulgação da marca e integração com a sociedade, bem 

como a compra da melhor safra de café da região que resultará no produto de 

excelente qualidade para o mercado. 

As fazendas Tijuco Preto produzem o café que utilizam, a matéria – prima é 

produzida toda na cidade de Andradas e com o direcionamento ideal tratado de perto 

pelos sócios, alem da vantagem de economia com transporte e armazenamento das 

sacas, o Tijuco Preto ainda conta com a vantagem de ser uma empresa familiar onde 

as tradições de qualidade prevalecem e a facilidade na comunicação entre os sócios 

acarreta bons resultados. 
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11. DESVANTAGENS EM RELAÇÃO AOS CONCORRENTES 

 

O Tijuco Preto encontra uma série de dificuldades em relação aos 

concorrentes. 

Em Andradas, das marcas apresentadas acima, todas são encontradas em 

supermercados fazendo com que o acesso ao produto seja facilitado. No caso o 

Tijuco só é vendido no Boulevard  o que dificulta as vendas na cidade. Outro ponto 

negativo a ser destacado é a ausência de um departamento de marketing. Andradas 

tem uma economia tipicamente cafeeira e muitas marcas e cafés são produzidos aqui. 

Na mídia, muitas marcas são divulgadas enquanto com o Tijuco Preto isso não 

acontece. Por opção dos sócios, não há propagandas do produto que, certamente, 

deixa em ascensão, os concorrentes diretos e indiretos que anunciam.  

Os pontos de venda que comercializam o café Tijuco Preto na cidade não 

estão adequados em relação a exposição da marca. Além de não existir uma 

padronização, os materiais de divulgação expostos não focalizam o Tijuco Preto, 

muitas vezes não conseguindo atingir o publico, a ausência materiais de PDV 

eficientes prejudicam a fixação e divulgação da marca. 
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12. ANÁLISE MACRO AMBIENTAL 

 

Para Kotler (1998), “a empresa e todos os outros setores operam em um 

macroambiente maior de forças, que configuram oportunidades e impõem ameaças 

para a empresas.” 

 

12.1 Ambiente Demográfico 

Kotler (1995) relata que “o ambiente demográfico é de grande interesse para 

os profissionais de marketing porque envolve pessoas, e são as pessoas que 

constituem os mercados.” 

 

12.1.1 Estado de São Paulo 

O Estado de São Paulo possui exatamente 39.827.570 habitantes, segundo 

estimativa do IBGE em 2007. É considerado o centro econômico do país, com a 

maior concentração de empresas. As cidades do interior respondem a 17% do PIB 

(Produto Interno Bruto) e 25% de toda produção industrial nacional. 

 

População residente % 
0 a 4 anos 6,61 
5 a 9 anos 8,10 

10 a 14 anos 8,35 
15 a 19 anos 8,52 
20 a 24 anos 9,05 
25 a 29 anos 8,68 
30 a 34 anos 7,97 
35 a 39 anos 7,65 
40 a 44 anos 7,57 
45 a 49 anos 6,37 
50 a 54 anos 6,06 
55 a 59 anos 4,38 
60 a 64 anos 3,22 
65 a 69 anos 2,61 

70 anos ou mais 4,84 

Figura 7. Distribuição da população por faixa etária | Fonte: http://www.ibge.com.br 
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Figura 8.Distribuição de famílias quanto ao grupo de ativos ou não economicamente | Fonte: 
http://www.ibge.com.br 

 

12.1.2 Estado de Minas Gerais 

O Estado de Minas Gerais tem 19.273.506 habitantes. Caracteriza-se 

essencialmente pela produção agrícola.  

 

População residente % 
0 a 4 anos 7,04 
5 a 9 anos 8,60 

10 a 14 anos 9,19 
15 a 19 anos 9,55 
20 a 24 anos 8,82 
25 a 29 anos 8,26 
30 a 34 anos 7,43 
35 a 39 anos 7,07 
40 a 44 anos 7,33 
45 a 49 anos 6,08 
50 a 54 anos 5,51 
55 a 59 anos 4,18 
60 a 64 anos 3,35 
65 a 69 anos 2,74 

70 anos ou mais 4,86 

Figura 9. Distribuição da população por faixa etária | Fonte: http://www.ibge.com.br 

 

Figura 10. Distribuição de famílias quanto ao grupo de ativos ou não economicamente | Fonte: 
http://www.ibge.com.br 

 

12.1.3 Cidade de Andradas – Minas Gerais  

Andradas possui 34.956 habitantes segundo a última contagem do IBGE em 

2007. Está localizada no sul do estado, fazendo divisa com as cidades de Poços de 

Caldas, Ibitiúra de Minas; e com as cidades de Santo Antônio do Jardim e Espírito 

Distribuição das famílias residentes em domicílios particulares - condição de atividade 
na semana de referência da pessoa de referência da família - economicamente ativas 

75,69 % 

Distribuição das famílias residentes em domicílios particulares - condição de atividade 
na semana de referência da pessoa de referência da família - economicamente ativas – 
ocupadas 

71,75 % 

Distribuição das famílias residentes em domicílios particulares - condição de atividade 
na semana de referência da pessoa de referência da família - não economicamente ativas 

24,31 % 

Distribuição das famílias residentes em domicílios particulares - condição de atividade 
na semana de referência da pessoa de referência da família - economicamente ativas 

69,86 % 

Distribuição das famílias residentes em domicílios particulares - condição de atividade 
na semana de referência da pessoa de referência da família - economicamente ativas – 
ocupadas 

65,41 % 

Distribuição das famílias residentes em domicílios particulares - condição de atividade 
na semana de referência da pessoa de referência da família - não economicamente ativas 30,14 % 
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Santo do Pinhal no estado de São Paulo. É em Andradas que o Tijuco Preto mantém 

as fazendas produtoras de café, o escritório administrativo e a loja Boulevard. 

 

Homens residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento 11.335 
Mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento 7.574 

Figura 11. Distribuição numérica da população quanto ao rendimento | Fonte: 
http://www.ibge.com.br 

 
 

Rendimento nominal - homens residentes - 10 anos ou mais de idade - 
com rendimento - médio mensal - municípios vigentes em 2001 

R$ 760,74 

Rendimento nominal - mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade 
- com rendimento - médio mensal - municípios vigentes em 2001 R$ 427,62 

Figura 12. Distribuição de homens e mulheres quanto ao rendimento financeiro | Fonte: 
http://www.ibge.com.br 

 

As tabelas acima procuram evidenciar, através da idade e nível de renda, o 

público em potencial. 

 

12.1.4 Cidade de Espírito Santo do Pinhal – São Paulo  

Espírito Santo do Pinhal possui 40.687 habitantes em 2007, segundo o IBGE. 

Faz divisa com as cidades de São João da Boa Vista, Mogi Guaçu, Santo Antonio do 

Jardim e Andradas, em Minas Gerais. Em Espírito Santo do Pinhal o Tijuco Preto 

mantém uma segunda cafeteria em sistema de franquia, aberta em 2008. 

 

Homens residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento 13.313 
Mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento 9.352 

Figura 13. Distribuição da população quanto ao rendimento | Fonte: http://www.ibge.com.br 

 

Rendimento nominal - homens residentes - 10 anos ou mais de idade - com 
rendimento - médio mensal - municípios vigentes em 2001 R$ 735,30 

Rendimento nominal - mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade - 
com rendimento - médio mensal - municípios vigentes em 2001 

R$ 460,61 

Figura 14. Distribuição de homens e mulheres quanto ao rendimento financeiro| Fonte: 
http://www.ibge.com.br 
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12.2 Ambiente Econômico 

Kotler (1995) afirma que, “os mercados dependem tanto do poder de compra 

como dos consumidores. O ambiente econômico consiste em fatores que afetam o 

poder de compra e os padrões de dispêndio do consumidor.” 

Os diretores da Associação de Certificação Instituto Biodinâmico (IBD), 

Alexandre Harkaly e José Pedro Santiago, apontaram que dos países da América 

Latina, o Brasil é o maior consumidor de produtos orgânicos. Os membros do 

instituto, especializado na certificação desse gênero, destacaram que o setor vem 

crescendo muito em decorrência da busca de parte dos consumidores pelos 

benefícios para a saúde e para o meio ambiente dessa forma de plantio de alimentos. 

Contudo, eles acreditam que uma campanha de conscientização poderá potencializar 

ainda mais as vendas. 

Segundo o especialista de empresa de pesquisas econômicas, Marcelo 

Carvalho, da Morgan Stanley, o Brasil vive atualmente um “boom” de consumo, 

principalmente ligado à classe média. A administração consciente do atual governo 

fez com que a economia brasileira ficasse mais sólida perante à crises mundiais. O 

sentimento de segurança levou a classe média a fazer empréstimos, levando mais 

dinheiro para casa e deixando de ser não consumidores para uma situação de 

consumidores. 

O Brasil tem uma grande desigualdade social quanto à distribuição de renda, 

porém espanta-se a participação da classe de baixa renda no mercado de consumo. O 

consumo das classes C, D e E movimenta aproximadamente 512 bilhões de reais 

anuais. Crédito facilitado e programa assistencial do governo federal, como o Bolsa 

Família contribui para esse expressivo número. 

Os hábitos de consumo da classe de baixa renda são mais conservadores, isto 

é, os indivíduos preferem não errar na escolha do produto. Com isso, pagam mais 

caro em uma determinada marca conhecida que diminuirá a margem de erro na 

escolha, e tendo como conseqüência fidelidade à marca escolhida. 

O público de baixa renda também consome produtos que transmitem a idéia 

de inclusão social, produtos que ofereçam um sentimento de pertencimento. O 

consumo de certos produtos está diretamente ligado à sentir-se parte integrante de 

uma classe social mais alta. 
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12.3 Ambiente Natural 

Para Kotler (1995), “o ambiente natural inclui os recursos naturais que os 

profissionais de marketing usam como insumos ou que são afetados pelas atividades 

de marketing.” 

Um grande fator que determina a rentabilidade da produção cafeeira é a 

incidência de geadas. A geada no cafeeiro provoca a morte dos tecidos do tronco, 

especialmente se a planta for jovem quando é mais sensível ao frio. Dependendo da 

gravidade da geada, é necessária a erradicação da plantação. Em alguns casos, não se 

danificam os grãos em desenvolvimento, mas implica diretamente na produtividade 

do cafeeiro na safra seguinte. Porém, as projeções meteorológicas para a temporada 

2008/2009 indicam ausência total de geadas nas regiões cafeeiras do Brasil, segundo 

afirmação do meteorologista Celso Oliveira, da Somar Meteorologia. Desde a 

ocorrência mais séria em 1994, as regiões cafeeiras do Brasil tem-se ficado livres da 

incidência de geadas. 

 

12.4 Ambiente Sócio Cultural 

A primeira muda de café no Brasil foi plantada por Francisco de Mello 

Palheta em Belém no ano de 1727. Desde então, a bebida incorporou-se 

expressivamente no dia-a-dia dos brasileiros. O hábito de oferecer um cafezinho é 

sinal de receptividade ao visitante. O café é item indispensável também nos locais de 

trabalho como escritórios e departamentos de trabalho de praticamente todas as 

empresas. 

Tendo a confraternização como conseqüência desta personalidade do café, as 

cafeterias surgem com o propósito de reunir as pessoas em ambientes agradáveis 

para conversarem e relaxarem. Este hábito é antigo, tendo origem na cidade de Meca, 

que, sendo centro religioso e de peregrinação mulçumana, a orientação religiosa, 

proibia consumo de bebidas alcoólicas, gerando assim uma oportunidade de vender a 

bebida. Esses espaços serviam também para reuniões de negócio de comerciantes 

locais e uma alternativa de lazer. 

Atualmente no Brasil, o hábito de se tomar café em casa está sendo 

substituído pelo consumo fora de casa. É o que indica a Associação Brasileira da 

Indústria do Café (ABIC); o mercado cresceu 25% de 2003 a 2007, mais que o dobro 
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da média mundial. De acordo com a associação, 32% do consumo de café no Brasil 

eram fora de casa em 2006 – neste número estão incluídos o que é bebido em 

máquinas de escritórios, padarias e cafeterias. No ano passado, a relação passou para 

36% e, com a expectativa de alta de 20% para este mercado neste ano, a proporção 

deverá passar de 40%. Com isso, o número de casas de café vem crescendo 

rapidamente: 500 cafeterias deverão ser abertas somente em 2008, elevando o 

número para 3 mil em todo o país 

 

12.5 Ambiente Político Legal 

Para Kotler (1995), “o ambiente político é constituído de leis, agências 

governamentais e grupos de pressão que influenciam e limitam várias organizações e 

indivíduos em uma dada sociedade.” 

A implantação com rigorosidade da Lei Seca, que consiste na intolerância 

quanto ao consumo de bebidas alcoólicas por condutores de veículos, traz uma 

grande vantagem para estabelecimentos alimentícios que não trabalham com o ramo 

de bebidas alcoólicas, entre eles as cafeterias. Os reflexos da lei, segundo Celso 

Vegro, pesquisador do Instituto de Economia Aplicada, vão desde efeitos sobre os 

estabelecimentos especializados em café até modificações no hábito de consumo 

dentro de casa. Porém, para que haja um aumento no interesse pelas bebidas à base 

de café, o pesquisador ressalta a importância de uma estratégia de marketing para 

que a bebida se torne uma forte opção por quem consome bebidas alcoólicas, 

partindo para ações como reglamurização das atuais cafeterias e também aumento na 

oferta de produtos de alta qualidade, como cafés gourmet, superiores e especiais. 
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13. PESQUISA DE MARKETING 

 

A pesquisa de marketing visa a obtenção de dados que auxiliem na solução 

eficaz dos problemas detectados pela agência bem como a identificação de 

oportunidades relacionadas ao marketing e comunicação. Por meio de uma 

metodologia adequada e de projetos de pesquisa, a agência busca uma tomada correta 

de decisões, pois há a necessidade de sanar dúvidas relacionadas ao publico alvo, 

eficiência da logomarca, hábitos do consumo de café, identificação dos concorrentes 

e nível de conhecimento da loja para embasar ações futuras. A pesquisa também será 

necessária para o conhecimento e avaliação de componentes de interesse da 

organização como consumidores, potenciais clientes, formadores de opinião e 

revendedores.  

O Tijuco Preto apresentou uma necessidade real de conhecimento do seu 

público alvo e a busca por informações que venham ajudar a campanha na 

divulgação e solidificação da marca no mercado.  

13.1 Justificativa 

Devido á ausência de informações e dados concretos a agência elaborou três 

projetos de pesquisa: 

1) Pesquisa com consumidores 

2) Pesquisa de Campo 

3) Pesquisa de Logomarca 

 

13.2. Fontes de pesquisa 

13.2.1. Fontes Internas 

Este recurso foi utilizado de maneira exploratória, pois durante todo o 

desenvolvimento do projeto foram realizadas reuniões com os proprietários da 

empresa e visitas em seus estabelecimentos. 

 

13.2.2 Fontes Externas 
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Procuramos conhecer o mercado de café através de clientes, concorrentes e 

informações externas a empresa. 

13.3 Tipos de pesquisa 

13.3.1 Pesquisa Exploratória 

Esta coleta de dados foi utilizada na pesquisa de conhecimento sobre o 

produto e o mercado através de visitas constantes a Cooperativa de Café de 

Andradas/MG (CARA) e reuniões informais com especialistas da área. 

Outra ferramenta utilizada foi visitação a potenciais concorrentes, bem como 

captação de material impresso e mídia digital dos mesmos.   

 

13.3.2 Pesquisa Descritiva 

Foram aplicados questionários junto aos consumidores  com a intenção de 

levantar dados de mercado e informações relevantes para o desenvolvimento do 

planejamento.  
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14. PESQUISA COM CONSUMIDOR 

14.1 Metodologia  

A pesquisa foi realizada entre os habitantes da cidade de Andradas/MG, 

visando levantar o conhecimento do café Tijuco Preto, tendo por metodologia ser 

quantitativa, não probabilística, utilizando-se de coleta de dados através de um 

levantamento pessoal e uma análise percentual das respostas obtidas.  

Áreas: Centro da cidade de Andradas; 

Período: 15/06 e 22/06 de 2008; 

Amostra: 63 entrevistados. 

Amostragem: por conveniência 

 

14.2 Objetivos 

14.2.1 Objetivo primário 

  - Verificar a imagem e receptividade da empresa na cidade. 

14.2.2 Objetivos secundários 

 - Verificar nível de conhecimento do produto. 

 - Identificar possíveis concorrentes. 

 - Avaliar o conhecimento sobre a loja. 

 - Encontrar qual o melhor meio de comunicação na região. 

14.3 Aplicação do Pré Teste 

Foi realizado um pré teste com aplicação de 15 questionários na cidade de 

Andradas. O entrevistador percebeu o não entendimento de algumas questões por 

parte dos entrevistados e o questionário foi reestruturado e posteriormente aplicado. 
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14.4 Questionário em anexo 
 
14.5 Gráficos Pesquisa 
 

1. Conhecimento do Café Tijuco Preto

75%

25%

Sim 

Não

 

 

2. Meio pelo qual ficou conhecendo o produto

33%

14%
19%

14%

11%

3%
6%

PDV

TV

Eventos

Amigos

Folder

Panfleto

Jornal
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3. Consumo do Café Tijuco Preto

14%

86%

Sim

Não

 

 

 

4. Motivo pelo não consumo

13%

68%

16%

3%

Preço Alto

Dificuldade de encontrar

Não gosta de café

Outros (falta de hábito com a marca)
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5. Preferência por outra marca

45%

10%
6%

10%

23%

6%

Andradense

Baronesa

Melita

Sanjoanense

Toninho

Pacaembu

 

 

6. Característica considerada na escolha da marca c oncorrente

69%

17%

6%

8%

Sabor

Preço

Acesso

Costume (hábito)
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7. Visita à loja Tijuco Preto na cidade

28%

72%

Sim

Não

 

 

8. Motivo de ainda não ter visitado

61%

27%

4%

4%
4%

Localização

Falta de tempo

Falta de interesse

Hábito

Cardápio sem variações

 

 

14.6 Análise dos resultados 

Dos que conheciam o café 33% tomaram conhecimento através do PDV e 

19% através de propaganda de TV. 

14 % já consumiam o café Tijuco Preto, enquanto 86 % não consumiam os 

produtos, pois a maioria, 68% não encontrava facilmente o produto. 

As marcas mais citadas pelos entrevistados foram café andradense com 45% e 

café Toninho com 23%, onde foram levadas em consideração as seguintes 
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características 69% optaram por sabor e 17 % por preço. Dos 72% que não visitaram 

o Tijuco Preto 61% eram pela localização e 27% pela falta de tempo. 
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15. PESQUISA DE CAMPO 

 

O Tijuco Preto cafés especiais possui em Andradas um ponto de venda. O 

Boulervard está localizado na Rodovia Andradas - Pinhal, Km 4,7 e oferece a 

comercialização de seus produtos, venda de drinks , salgados e doces. 

 

15.1 Metodologia 

Para levantar dados relativos ao consumidor final, freqüentador da loja Tijuco 

Preto foi realizada uma pesquisa quantitativa através de aplicação de questionários 

individuais. 

Áreas: Loja Tijuco Preto – Rodovia Andradas – Pinhal, km 4,7; 

Período: 12/07 e 13/07 de 2008; 

Amostra: 63 entrevistados. 

Amostragem: por conveniência 

 

15.2 Objetivos 

15.2.1 Objetivo primário 

  - Identificação do público que freqüenta a loja Tijuco Preto 

 

15.2.2 Objetivos secundários 

  - Verificar a freqüência de visitas a loja 

  - Apontar os hábitos de consumo 

  - Detectar os motivos de visitação do Boulevard 

  - Verificar se a renda salarial influencia na compra do café gourmet do café 

  - Avaliar os conhecimentos sobre cafés gourmet 

  - Avaliar os conhecimentos sobre café orgânico 

  - Verificar a fidelização com a marca 

15.3 Aplicação do Pré Teste 

 O pré teste aplicado na loja mostrou algumas ineficiências nas respostas 



 
 

66 

obtidas e uma má formulação em algumas questões. Após constatados os erros na 

aplicação aplicou-se a pesquisa com um novo questionário. 

 

15.4 Questionário em Anexo 

15.5 Gráficos Pesquisa 

 

1. Consumo de xícaras diárias

0%

89%

11%

1 xícara

2 a 5 xícaras

Mais de 5 xícaras

 

 

2. Meio que ficou conhecendo Tijuco Preto

0%0%0%0%0%0%0%

22%

0%

78%

0%
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11. Cidades

30%

70%

Outras Cidades

Andradas

 

 

15.6 Análise dos Resultados 

A pesquisa realizada no boulevard Tijuco Preto mostrou que 89% dos 

entrevistados tem o hábito de tomar de duas a cinco xícaras de café por dia. 

O ponto de venda localizado na rodovia Andradas – Pinhal, Km 4,7 é 

responsável por atingir 78% dos entrevistados, enquanto 22% foi atingido pela 

televisão. 34% dos entrevistados raramente visitam o boulevard, 22% aos sábados e 

22% aos domingos. O motivo principal da visita é tomar um café, com 78% das 

respostas. Os produtos oferecidos atingiram um grande percentual de conhecimento: 

89% sabiam o que era um café Gourmet e 78% o que era um café Gourmet Orgânico. 

78% dos entrevistados são mulheres. 56% com mais de 50 anos. 67% 

casados. 70% são de Andradas e 30% de outras cidades. 
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16. PESQUISA DE LOGOMARCA 

 

Para se obter um bom posicionamento de mercado, é importante que o 

consumidor saiba identificar a marca que lhe é oferecida e relaciona-la ao produto.  

Cientes desta necessidade um questionário foi desenvolvido para que 

pudéssemos constatar o nível de conhecimento da marca Tijuco Preto. 

 

16.1 Metodologia 

Utilizamos o método de pesquisa qualitativa para avaliar a imagem da 

empresa perante o público da cidade de Andradas,  no estado de Minas Gerais. 

Área: Centro da cidade de Andradas. 

Período: 19/07 e 20/07 de 2008. 

Amostra: 63 entrevistados. 

Amostragem: por conveniência 

 

16.2 Objetivos 

 

16.2.1 Objetivo primário 

  - Analisar se a logomarca é eficiente para o produto  

 

16.2.2 Objetivos secundários  

  - Constatar se o nome remete ao produto café 

  - Verificar se a imagem da marca é coerente com o produto 

 

16.3 Aplicação do Pré Teste 

O pré teste envolveu o questionário e a utilização de 2 cartões para sua 

aplicação. Nessa fase foi constatada algumas dificuldades com os cartões de 

logomarca e logotipo pois estavam impressos em tamanho pequeno. Após nova 

impressão, foram aplicados.   
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16.4 Questionário em Anexo 

 

16.5 Gráficos Pesquisa 

 

1. Ramo de atividade associada à marca

14%

10%

4%
12%

6%

16%

8%

4%
12%

Café

Cigarro

Doces

Calça Jeans

Agricultura

Remédio

Bebidas Alcoólicas

Restaurante

Estética

 

 

2. Ramo de atividade associada à marca (com alterna tivas)

11%

25%

30%

8%

26%

Doces

Cigarros

Bebida Alcoólica

Estético

Café
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3. Remetência ao nome TIJUCO PRETO

82%

9%

7%
2%

Café

Bebida Alcoólica

Cigarro

Oficina

 

 

4. Remetência ao nome TIJUCO PRETO (alternativas)

86%

8%

4% 2%

Café

Bebida Alcoólica

Cigarro

Oficina

 

 

 



 
 

75 

5. Análise do conjunto visual

86%

8%

4% 2%

Café

Bebida Alcoólica

Cigarro

Oficina

 

 

6. Análise do conjunto visual (alternativas)

86%

10%

4%

Café

Bebida Alcoólica

Cigarro
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16.6 Análise de resultados 

Quando a marca foi apresentada aos entrevistados, 16% relacionaram com 

bebidas, enquanto 14% a cigarros. Apresentando as alternativas, 24% optaram por 

bebida,  24% por café e 18% por cigarro. Em relação ao nome, 82%  sabiam que se 

tratava de café enquanto, com apresentação de alternativas, 86% julgaram ser café. 

Ao apresentar o conjunto visual, tanto com alternativas quanto sem, 86% dos 

entrevistados relacionaram a bebida café. 
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17. CONCLUSÃO GERAL DAS PESQUISAS 

 Com base nos dados gerados pela pesquisa fica evidente o desconhecimento 

da população Andradense pelos cafés especiais e suas características, a ineficiência 

da logomarca e o destaque do ponto de venda, levaram a agência a definir uma 

campanha voltada para a cidade de Andradas e Espírito Santo do Pinhal, onde o café 

é comercializado em lojas próprias. 
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18. ANÁLISE PFOA 

18.1 Potencialidades 

- produção da matéria prima 

- oferecer a utilização de maquinas de café espresso e sua manutenção 

- produtos ecologicamente corretos, saudáveis  

- única loja especializada em café da cidade 

- certificação de qualidade orgânica e gourmet 

18.2 Fragilidades 

- mão de obra não especializada no ponto de venda 

- falta de padronização dos pontos de venda 

- ausência de um departamento de comunicação 

- atual logomarca da empresa apresenta leitura confusa e não agrega valor ao 

produto 

- ações de propaganda sem conceito e padronização 

- ausência de material de indicação da loja na cidade 

18.3 Oportunidades 

- Minas Gerais é o primeiro estado do país em produção de café (45,9%) 

- Brasil é o primeiro produtor e segundo consumidor de café 

- Brasil é o maior consumidor de produtos orgânicos  

- crescimento contínuo do mercado do consumo de café 

- aumento do poder de compra, tendo por conseqüência a busca por produtos 

de maior qualidade 

- com a intensificação da lei seca o café passa a ser uma alternativa de bebida  

 

18.4 Ameaças 

- concorrência indireta 
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- identificação da cidade como produtora de vinho 

- falta de diferenciação por parte de pessoas entre um café gourmet e café 

tradicional  
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19. PLANO DE COMUNICAÇÃO  

O plano de comunicação estratégico visa fixar a marca em Andradas e região 

e instigar o consumo dos cafés Tijuco Preto Além de valorizar a categoria gourmet, 

foca a força da marca relacionada à qualidade do produto. 

O desenvolvimento do plano de comunicação foi embasado na mensuração de 

dados das pesquisas, análises de mercado e macroambiente. 

19.1 Objetivos de Comunicação 

- Fixar a marca Tijuco Preto na cidade de Andradas; 

- apresentar um produto de qualidade tendo como ponto de venda o 

boulevard; 

- instigar o consumo de cafés Tijuco Preto classificados na categoria 

premium; 

- aumentar as vendas do café através do consumidor final. 

 

19.2 Estratégia de Comunicação 

Através de pesquisas realizadas pela agência foi constatado que o 

posicionamento da marca na cidade é ineficiente, pois muitos desconhecem o 

produto e suas características.  

 

“... um grupo de pessoas sofisticadas e de alta renda deseja produtos de 

classe, com uma certa exclusividade e aceita preços elevados, condizentes 

com a expectativa inerente a este grupo. Todo o trabalho a ser 

desenvolvido na área de comunicação deverá levar em conta esses aspectos 

para obter melhores resultados. Sofisticação, classe, elegância, luxo, 

riqueza serão os valores com maior chance de motivação para essa 

hipótese.” ( ROBERTO CORRÊA, 2004, p. 182). 

 

A campanha será destinada ao público de classe A e B, homens e mulheres 

com idade acima de 25 anos, trazendo em seu contexto uma apresentação de um café 

de alta qualidade, que provoque o desejo de consumo.    
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Para atingir este objetivo opta-se trabalhar mensagens diretas e de rápida 

assimilação.  

Após análise das pesquisas ficou constatado a necessidade da criação de 

materiais de ponto de venda, uma vez que a empresa possuía somente folders, que 

não eram eficientes pelo fato de não comunicarem a qualidade do produto. 
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20. REFORMULAÇÃO DA LOGOMARCA 

“o conhecimento de uma marca é a capacidade de o consumidor reconhecer 

ou lembrar que ela pertence a uma certa categoria de produto. Essa 

capacidade pode oscilar desde um vago sentimento de que a marca é 

conhecida, até a crença de que ela é a única em uma determinada classe de 

produto.” (J. B. PINHO, 2004, p. 179). 

 

As pesquisas apontaram uma dificuldade do público na identificação da 

logomarca, visto que a logo atual representada através da estilização de uma foto não 

gerou um feedback relacionado ao produto café. 

 

 

 

As logomarcas apresentadas nas embalagens de café, tradicionalmente vêm 

em letras manuscritas, logos desenhados, fumaças de café e algumas vezes os grãos. 

Depois de modificada, a logomarca do Tijuco Preto, mantém o tradicional 

nas cores quentes que remetem ao café de qualidade, no caso o vermelho, mas a 

inovação em se trabalhar com letras grossas e retas é evidente. Vem com uma fonte 

de linhas simples, de fácil leitura e assimilação, tornando-se mais clara e objetiva. 

As cores foram alteradas para tonalidades que associam ao produto, o uso da 

cor vermelha aumenta a atenção e é estimulante, além de indicar calor e energia. 
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21. MANUAL DE IDENTIDADE DE MARCA 
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22. CRIAÇÃO 

 

22.1 Slogan 
 

“Não é uma frase simpática ou rimada, mas precisa refletir o posicionamento da marca 

expresso no tema e na abordagem adotada para a campanha.” Pág 196 - planejamento de propaganda 

– Roberto Corrêa - Global Editora -  - São Paulo SP – 2004 – 9a edição  

 

22.1.1 Definição 

Sabor: é o resultado da associação complexa das sensações de gosto de 

aroma e das sensações táteis químicas. 

Expresso: categórico. 

O Slogan sugerido traz em seu contexto a palavra SABOR por ser a principal 

potencialidade do produto tendo nele a combinação das sensações de gosto doce, 

salgado, amargo e ácido, resultando numa bebida forte e concentrada, chegando a ser 

considerada uma bebida perfeita. 

Para completar trabalhamos a palavra EXPRESSO por trazer a intenção de 

expressão ou expressar o que se sente quando se toma um café especial e também 

remeter ao “café espresso”, fazendo um jogo ambíguo com a mesma, agregando 

maior eficiência na transmissão da mensagem em conjunto com a logomarca. 

A logomarca traz uma versão forte, com letras marcantes para chegar mais 

facilmente ao entendimento dos clientes. Seguindo esta linha, o slogan com apenas 

duas palavras, traz mais força e atração ao conjunto, por ter fácil assimilação. 

 Slogan: SABOR EXPRESSO 
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23. PEÇAS 

 

23.1 Renoguia 
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23.2 Folder para Renovias 
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23.3 Material de PDV 

 

23.3.1 Display de balcão 
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23.3.2 Cardápio  
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23.3.3 Folder Institucional 
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23.3.4 Adesivo para máquinas de café 
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23.4 Site  
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23.5 Outdoor 
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23.6 Embalagens Café Espresso 
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  23.7 Embalagens Café Torrado e Moído 
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23.8 Embalagens – sachês 

 



 
 

112 

24. MÍDIA 

24.1 Objetivo de mídia 

Os principais objetivos de mídia são: fixação da maca e deslocamento dos 

consumidores ao ponto de venda, onde a campanha terá seu maior foco e 

desenvolvimento.  

 

24.2 Estratégias de mídia 

Para atingir os objetivos determinados a agência elaborou uma estratégia  

através de pesquisas e observações a fim de avaliar a eficiência da campanha durante 

o período de seis meses do ano de 2009 (abril a setembro).  

 

24.3 Táticas de mídia 

A tática de mídia utilizada será a de apresentação da nova logomarca e 

reformulação do slogan em diferentes tipos de mídia com a finalidade de levar o 

consumidor à loja Tijuco Preto. 

 O púbico local foi definido partindo de que a população de Andradas precisa 

conhecer o produto de qualidade que tem a oferecer, para que possa indicar aos 

turistas e potenciais clientes que passarem pela cidade. 

 Os outdoors colocados próximos aos pontos de venda do café, sinalizam as 

lojas tanto em Andradas quanto em Espírito Santo do Pinhal. Nas rodovias a 

campanha focou os motoristas que devem se enquadrar na a lei seca instituída esse 

ano, que não permite venda e consumo de bebidas alcoólicas nas beiras de estradas e 

para dirigir. Os outdoors são um convite às famílias e também auxiliam na 

sinalização das lojas. 

 A campanha focalizada na lei seca estende-se também a folders distribuídos 

nos pedágios da região, com o mesmo objetivo da divulgação do café e suas 

vantagens perante a modificação na lei. 

 Na emissora local, dois vídeos serão veiculados com o propósito de 

apresentação da nova marca e os produtos oferecidos na loja da cidade.  
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24.3.1 Mídia Alternativa  

 - Renoguia 

É um guia rodoviário com várias publicações de festas e acontecimento nas 

idades da região. Entre as publicações, o Tijuco Preto terá um espaço de anúncio, 

falando sobre café Gourmet e Gourmet Orgânico, além de apresentar as duas lojas, 

tanto em Andradas, quanto em Pinhal. Este será distribuído nas seguintes praças de 

pedágio: Estiva e Pinhal, Casa Branca – Mococa – Aguaí – Águas da Prata – Itobi e 

São João da Boa Vista. 

- Folder para Renovias 

Como mídia de apoio a agência decidiu distribuir panfletos em duas praças de 

pedágio, já citadas no meio Renoguia, tendo como foco levar as pessoas até as lojas e 

também aproveitar a lei seca para instigar os consumidores ao invés de beber uma 

cerveja, tomar um café. 

Além de apresentar o Tijuco Preto, trabalhamos com a frase: Se for dirigir 

não beba, se for beber, tome um café, para assim atingir os objetivos da campanha e 

criação 

 

24.3 .2 Material de PDV 

Como constatado em pesquisas, o ponto de venda Boulervard é responsável 

pela maior divulgação da marca e produtos Tijuco Preto. Por esse motivo, as ações 

de marketing no local devem receber maior atenção.  

A estratégia está focada nos displays, cardápio, adesivos e folder institucional 

padronizados para atender o Boulervard, as franquias e as demais lojas que 

comercializam os produtos Tijuco Preto. 

 

- Display 

O Display de balcão personalizado é utilizado para centralizar os folders. 

Geralmente ficam próximos ao caixa para que o cliente possa retirá-lo para outras 

informações sobre o produto.  
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- Cardápio 

Os cardápios foram desenvolvidos seguindo o novo padrão da campanha com 

a cores, slogan e design padrão - Folder Institucional. 

 

 - Adesivos 

 Os adesivos elaborados para máquinas de café, em silk screen sobre fundo 

branco e corte personalizado tem a finalidade de identificação e assimilação da 

marca. 

 

- Folder Institucional 

 O folder institucional desenvolvido terá circulação nos pontos de venda do 

Tijuco Preto, apresentando as duas lojas Tijuco Preto, a qualidade gourmet e 

trazendo o novo conceito de campanha para a empresa através da reformulação da 

logomarca e slogan. Conta com uma faca de corte especial, o que faz nosso produto 

ficar ainda mais sofisticado. 

 

24.3.3 Site 

O site será adequado ao novo conceito e padrões da campanha, uma vez que o 

conteúdo é satisfatório. 

 

 24.3.4 Outdoor 

Serão instalados seis outdoors em pontos diferentes, tanto em Andradas, 

quanto em Pinhal. 

Seguindo o padrão de campanha com a frase: Se for dirigir não beba, se for 

beber, tome um café, serão colocados dois outdoors; 

 - Rodovia Santo Ant. do Jardim – Pinhal 

 - Rodovia Andradas – Pinhal. A 1 Km da cafeteria Tijuco Preto em 

Andradas. 

  

Será colocado um na entrada de Poços – Andradas, saudando os visitantes. 
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Outro a 100 metros da entrada do boulevard de Andradas, indicando a 

entrada. 

Na entrada de Espírito Santo do Pinhal, saudando a todos que entrar na 

cidade. 

E para finalizar um no centro de Andradas, em uma das ruas principais, pois 

além de fixar a marca na cidade, convida à todos a conhecerem a loja e os produtos 

Tijuco Preto. 

 

24.3.5 TV 

- TV Andradas  

Cobertura local e nas cidades da região: Santo Antônio do Jardim – SP, 

Espírito Santo do Pinhal – SP, Ibitiúra de Minas – MG e Santa Rita de Caldas – MG. 

A TV Andradas foi escolhida principalmente por atingir os consumidores da 

cidade e de Espírito Santo do Pinhal onde estão instaladas as lojas Tijuco Preto. 

Além disso, por ser uma emissora local, o custo com publicidade é menor em 

relação às emissoras de abrangência estadual. 

Serão feitos dois vídeos com duração de quinze segundos cada um.  

Os roteiros seguem nos anexos. 
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25.  AÇÕES SUGERIDAS 

 

A agência sugere uma adequação na fachada das lojas. 

Á principio a loja de Andradas e posteriormente Pinhal e demais franquias 

deverão seguir o novo padrão. Segue também sugestão de placa para o interior das 

lojas. 
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25.1 Fachada 
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25.2 Placa Interna 
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26. PÚBLICO ALVO 

 

- Homens e mulheres 

- Acima de 25 anos 

- Com nível superior completo 

- Classes A e B 

- Consumidor Final 
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27. CRONOGRAMAS DE GASTOS DE MÍDIA 

 

Os cronogramas referentes à campanha serão apresentados abaixo, com 

descrição de mídia a ser veiculada. Os valores da agência serão calculados em tabela 

de custos gerais. 
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AGOSTO
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SETEMBRO
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28. INVESTIMENTOS E CUSTOS 

 
Revista Renoguia + Panfletagem 

Período Inserções Meio Valor Mensal 
Abril 30 Renoguia R$  2.500,00 
Maio 31 Panfletagem - 
Junho 30 Renoguia R$  2.500,00 
Julho 31 Panfletagem - 

Agosto 31 Renoguia R$  2.500,00 
Setembro 30 Panfletagem - 

  Total R$ 7.500,00 
Obs: nos meses de maio, julho e setembro foi concedida como 

bonificação a panfletagem de um folder institucional. 
 
 

Material de Divulgação - Folder Institucional 
Período Quantidade Valor Mensal 

Abril  - 
Maio 40.000 R$ 4.500,00 
Junho  - 
Julho 40.000 R$ 4.500,00 

Agosto  - 
Setembro 40.000 R$ 4.500,00 

 Total R$ 13.500,00 
Obs: estes folders serão distribuídos nas duas praças de pedágio: 

25.000 unidades Praça: Estiva – Pinhal 
15.000 unidades – Praças: Casa Branca – Mococa –  

Aguaí – Águas da Prata – Itobi – São João da Boa Vista 
 
 

Material de PDV - Cardápio 
Quantidade Valor Unitário Total 

20 R$ 20,00 R$ 400,00 
 
 

Material de PDV – Display 
Quantidade Valor Unitário Total 

05 R$ 37,00 R$ 185,00 
 
 

Material de PDV – Adesivos para máquinas de café 
Quantidade Valor Unitário Total 

100 R$ 0,70 R$ 70,00 
 
 

Material de PDV – Folder Institucional 
Quantidade Valor Unitário Total 

5000 R$ 0,18 R$ 920,00 
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Outdoor 

Período Instalação Valor Unitário Valor Mensal 
Abril R$ 100,00 R$ 800,00 R$  900,00 
Maio - - - 
Junho - - - 
Julho R$ 100,00 R$ 800,00 R$  900,00 

Agosto - - - 
Setembro - - - 

  Total Unitário R$ 1.800,00 
    

Quantidade Valor Unitário Período Valor total 
6 R$ 1.800,00 6 meses R$ 10.800,00 * 

*Valor referente somente à produção e instalação da arte, 
sem custo de veiculação (veiculação nos pontos concedida gratuitamente para Tijuco Preto) 

 
 
 

TV Andradas – Telejornal Integração 

Período Inserções 
Inserções 

Pagas 
Valor 

Unitário 
Valor Mensal 

Abril 30 13 R$ 50,00 RS 650,00 
Maio 31 13 R$ 50,00 RS 650,00 
Junho 30 13 R$ 50,00 RS 650,00 
Julho 31 14 R$ 50,00 RS 700,00 

Agosto 31 13 R$ 50,00 RS 650,00 
Setembro 30 13 R$ 50,00 RS 650,00 

  Total R$ 3.950,00 

Obs: houve desconto de 100 % nas inserções às terças-feiras, quintas-feiras e sábados. 
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29. CUSTOS GERAIS 
 
 

 Mídia 
Alternativa 

PDV Site Outdoor TV Agência 

Abril R$ 2.500,00 R$ 655,00 R$ 570,00 R$ 5.400,00 R$ 650,00 R$ 1.498,75 
Maio R$ 4.500,00 - - - R$ 650,00 R$ 805,00 
Junho R$ 2.500,00 - - - R$ 650,00 R$ 505,00 
Julho R$ 4.500,00 - - R$ 5.400,00 R$ 700,00 R$ 1.625,00 

Agosto R$ 2.500,00 - - - R$ 650,00 R$ 505,00 
Setembro R$ 4.500,00 - - - R$ 650,00 R$ 805,00 

 R$ 21.000,00 R$ 655,00 R$ 570,00 R$ 10.800,00 R$ 3.950,00 5.743,75 
  

TOTAL CAMPANHA 

R$ 42.718,75 
 
 

Investimento Distribuído por Meios

50%25%

9%
13%

1% 2%

Mídia Alternativa
PDV
Site
Outdoor
TV
Agência
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30. CONCLUSÃO 
 

O projeto evoluiu conforme as orientações e etapas para que uma campanha 

publicitária atinja os objetivos concretos. 

 O grupo acredita que a comunicação é um investimento necessário e até 

mesmo vital em um mundo onde estamos mergulhados por marcas diversas, 

diferentes conceitos, produtos semelhantes e, em conjunto, uma comunicação cada 

vez mais atuante, precisa e inovadora, como ferramenta para conquista de um 

público fiel. 

 Em cada etapa do projeto, desde levantamento de mercado, passando por 

pesquisas, planejamento, criação, mídia; ficou evidente a necessidade de, no primeiro 

momento, construir uma identidade que siga um padrão para que fique exposta de 

maneira adequada ao mercado. Em conjunto com a nova identidade, defender um 

conceito, evidenciado pelos produtos, mas pouco explorado pelos concorrentes: o 

conceito da presença marcante do sabor do café Tijuco Preto. 

 A partir de então, criou-se uma estratégia focada em aumentar o 

conhecimento da marca levando mais consumidores finais às lojas para com isso 

terem a experiência do sabor defendida pelo conceito. Aproveitou-se a oportunidade 

evidenciada pela intensificação da Lei Seca de oferecer o café como uma alternativa 

às bebidas alcoólicas. 

 O projeto todo foi feito procurando levantar, em primeiro momento, 

rentabilidade ao cliente, pois o grupo entende que, embora a publicidade seja um 

investimento necessário, a falta de foco estratégico fora da realidade e da necessidade 

do cliente, sem gerar um feedback positivo das ações, o que seria um investimento 

para o cliente, torna-se um custo não necessário, sofrendo um risco de a publicidade 

deixar de ser a ferramenta certa para empresas, órgãos, entidades, indivíduos, 

produtos e serviços de se apresentarem adequadamente ao mercado e ao publico 

alvo. 

 Concluiu-se também que a posição de profissionalismo dos integrantes da 

agência experimental foi decisivo, pois, com seriedade, sem perder a capacidade de 

ouvir, entender e aprender, que o profissional se destaca no mercado, fazendo o seu 

melhor. O melhor de cada integrante foi ativamente colocado no projeto e isso é 

trazer resultado e também a razão de ser de uma agência de publicidade: a união e o 

trabalho em equipe. 
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ANEXOS 
 

PESQUISA CAMPO 

1 – Conhece o café Tijuco Preto? (Pergunta Filtro. Se a resposta for NÃO, agradecer e encerrar o 
questionário). 

(  ) Sim  

(  ) Não 

 

 2 – Por qual meio ficou conhecendo o café Tijuco Preto? 

( ) Amigos    ( ) Eventos 

( ) Jornais    ( ) TV 

( ) Revistas    ( ) Rádio 

( ) Folder     ( ) Ponto de Venda  

( ) Panfletos    ( ) Outros meios. Quais?__________ 

( ) Outdoor  

 

 

3 - Consome o café Tijuco Preto? (Se a reposta for SIM ir para a pergunta número 6). 

(  )Sim 

(  )Não 

 

4 – Por quê? (Ler todas as alternativas) 

( ) Preço Alto 

( ) Dificuldade em encontrar o produto 

( ) Não gosta de café 

( ) Outros: (Anote)____________ 

 

5 – Uma vez que não consome, qual marca prefere?  

 

6 – Qual característica você leva em consideração pra dar preferência a essa marca? 

( ) Preço 

( ) Sabor 

( ) Fácil acesso 

( ) Costume 

( ) Outros: (Anote)____________ 

 

7 – Já visitou a loja do Tijuco Preto na cidade? (Se SIM, agradeça e encerre o questionário) 

(  ) Sim 

(  ) Não 

 

6 - Por quê ? 

(  ) Localização 

(  ) Falta de interesse no produto 

(  ) Falta de interesse no local 

(  ) Falta de tempo 

(  ) Cardápio sem variações 

(  ) Não possui o hábito de freqüentar locais como este 

(  ) Quais? _____________________ 
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PESQUISA LOGOMARCA 

 
1 – A qual ramo de atividade você acha que pertence essa logomarca? (o entrevistador mostra a logo 

sem o nome e o entrevistado responde livremente.) 

R:_______________________________________________________________________ 

 

2 - A qual ramo de atividade você acha que pertence essa logomarca? (o entrevistador mostra a logo 

sem o nome e lê todas as alternativas) 

( ) Doces caseiros 

( ) Cigarros 

( ) Bebidas alcoólicas 

( ) Produtos estéticos 

( ) Café 

(  ) Outros: (Anote) __________ 

 

3- A que remete o nome Tijuco Preto? (O entrevistador mostra só o nome e não a logomarca e o 

entrevistado responde livremente). 

R:_______________________________________________________________________ 

 

4 - A que remete o nome Tijuco Preto? (O entrevistador mostra só o nome e não a logomarca e o lê 

todas as alternativas). 

( ) Supermercados 

( ) Comércio 

( ) Café 

( ) Tabacaria 

( ) Cachaçarias 

( ) Outros: (Anote)____________________ 

 

5 – Analisando o conjunto (formas, cores, letra, nome) a que produto você assimilaria esta logomarca? 

(O entrevistador mostra o nome e a logomarca juntos e o entrevistado responde livremente). 

R:_______________________________________________________________________ 

 

6 - Analisando o conjunto (formas, cores, letra, nome) a que produto você assimilaria esta logomarca? 

(O entrevistador mostra o nome e a logomarca juntos e o entrevistado responde livremente). 

( ) Cosméticos 

( ) Alimentos 

( ) Café 

( ) Cigarro 

( ) Bebidas alcoólicas 

( ) Outros: (Anote)___________________ 
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PESQUISA CONSUMIDORES 

 
1 – Qual a quantidade de café que consome por dia? 

( ) 1 xícara 

( ) De 2 a 5 xícaras 

( ) Mais de 5 xícaras 

 

2 – Por qual meio ficou conhecendo o café Tijuco Preto? 

( ) Amigos    ( ) Eventos 

( ) Jornais    ( ) TV 

( ) Revistas    ( ) Rádio 

( ) Folder    ( ) Ponto de Venda  

( ) Panfletos    ( ) Outros meios. Quais?__________ 

( ) Outdoor  

 

3 – Costuma vir até o Boulevard com qual freqüência? 

( ) 1 vez por semana – durante a semana 

( ) De 2 a 4 vezes por semana 

( ) Aos sábados 

( ) Aos domingos 

( ) Todo dia 

( ) Raramente 

 

4 – Qual o motivo que lhe trouxe até o Boulevard? 

( ) Tomar um café 

( ) Conhecer o local 

( ) Comprar o café para o consumo diário 

( ) Encontro com os amigos 

( ) Encontro de negócios 

( ) Outro motivo. Qual?__________ 

 

5 – Sabe o que é um café Gourmet? 

( ) Sim 

( ) Não 

 

6 - Sabe o que é um produto orgânico? 

( ) Sim 

( ) Não 

 

7 - Depois de experimentar o café Gourmet Tijuco Preto permaneceu fiel à marca? 

( ) Sim  

( ) Não 

 

8 - Sexo: 
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( ) Feminino 

( ) Masculino 

 

9 – Qual sua idade? 

( ) Menor de 18 

( ) De 18 a 30 

( ) De 31 a 50 

( ) Mais de 50 

 

10 – Estado civil: 

( ) Solteiro (a) 

( ) Casado (a) 

 

11 – Qual a renda mensal? 

( ) Até R$ 207,00 

( ) De R$ 207,01 a R$ 424,00  

( ) De R$ 424,01 a R$ 927,00 

( ) De R$ 927,01 a R$ 1669,00 

( ) De R$ 1669,01 a R$ 2804,00 

( ) De R$ 2804,01 a R$ 4648,00 

( ) De R$ 4648,01 a R$ 7793,00 

 

12 – Reside em qual cidade? 

______________________________________________ 
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ROTEIRO DE VÍDEO 

 
Titulo:Tijuco Preto – Sabor Expresso Diretor: 
Autor: Status Propaganda Job: 001/2.008 
1º plano/interior da cafeteria/dia 
 
Close frontal de onde sai o café na 
máquina de café espresso 
As mãos da barista trabalhando 
naturalmente para tirar um café. 
Ligando a maquina 
 

Som ambiente 
 

2º plano/interior da cafeteria/dia 
 
Zoom out até aparecer a máquina toda e 
apenas as mãos do barista que continua 
a trabalhar naturalmente colocando a 
xícara. 
 
 
 

Som ambiente 
 

3º plano/interior da cafeteria/dia 
 
Continua o close na máquina e o café 
começa a sair 
Fade out 
 
 

Som ambiente  
 
 
 

4º plano 
 
Fade in Tela branca logomarca 
centralizada 
 
 

Loc off, voz maculina: 
Tijuco Preto Cafés Especiais 
 

5º plano 
 
Fade in Tela branca logomarca 
centralizada 
Fade in  
embaixo da logomarca em caracteres 
fonte geometric preto: 
Rod. Andradas/Pinhal km 4,7 
Praça 13 de maio, 54 – Centro 
 
 

Loc off, voz maculina: 
Sabor Expresso 
 

 
 



 
 

193 

ROTEIRO DE VÍDEO 
 
Titulo:Tijuco Preto – Sabor Expresso Diretor: 
Autor: Status Propaganda Job: 002/2.008 
1º plano sequência/mesa da 
cafeteria/dia 
 
Close em cima de um pires sobre a 
mesa branca. 
 

Som ambiente 
 

 
Close em cima do pires sobre a mesa 
branca, uma mão coloca uma xícara 
com café espresso 
. 

Som ambiente 
 

 
Close em cima do pires sobre a mesa 
branca, uma mão coloca o drink nº 9 
Sobre o pires 
 

Som ambiente  
 
 
 

 
Close em cima do pires sobre a mesa 
branca, uma mão coloca o drink nº 6 
Sobre o pires 
 

 
 

 
Close em cima do pires sobre a mesa 
branca, uma mão coloca o drink nº 14 
Sobre o pires 
 

 

2º plano 
 
Fade in Tela branca logomarca 
centralizada 
 

 
Loc off, voz maculina: 
Tijuco Preto Cafés Especiais 
 

3º plano 
Fade in Tela branca logomarca 
centralizada 
Fade in embaixo da logomarca: 
Em caracteres fonte geometric preto: 
Rod. Andradas/Pinhal km 4,7 
Praça 13 de maio, 54 – Centro 
 

Loc off, voz maculina: 
Sabor Expresso 
 

 

 


