Confeitaria
Trindade

Desenvolvimentode ldentidade

Visual através dos métodos de
Design

Uberlandia, 2022



Trabalho de ConclusGo de Curso de
graduagdo em Design da Universidade
Federal de Uberlandia, como requisito para
a obtencdo do titulo de designer.

Aluna: Isabella de Medeiros Silva
Orientador: Jodo Carlos Riccod Pléacido da
Silva.

Uberlandia, 2022



Agradecimentos

Deixo  aqui oS meus
sinceros agradecimentos aqos
Mmeus pais, que me dapoiaram
nas minhas escolhas, que
sempre me incentivaram a
estudar e perseguir os meus
sonhos. Aos meus irmados pelo
companheirismo e cumplicidade
em toda a minha vido.ASQmngs
que fiz durante os meus anos
escolaresportodososmomentos
e experiéncias que formaram a
pessoa que sou hoje (Obrigada
a Larissa, Sthefany, Sandy e
Aiyumi), principalmente a Nadia
que me presenteoucomoconvite
para desenvolver a marca do
seu sonho, me cedeu seu tempo
e alegria para a conclusdo desse
trabalho. Obrigada as amigas
que fiz durante os meus anos de
faculdade, que acompanharam
a minha evolucdo como
profissional, compactuaram das
minhasideiasemepresentearam
com muita criatividode e
inspiragdo, muito obrigada a
Julia Bueno, Julia Morais, Luisa
Ruiz, Rafaella Souza e Thalita.
Agradeco também ao Jodo Vitor
que esteve ao meu lado nessa
jornada, sendo 0 meu apoio nas
melhores e nas piores horas. Ao
professor e meu orientador Jo&o
pelo incentivo nessa etapa final
docurso,eaosoutrosexemplares
mestres que tive a honra de
conhecer e que contribuiram
com a minha formacdo.



O Design Grafico mostra-se como ferramenta ideal para o
impulsionamento de marcas e consolidagdo de empresas
no mercado. A ldentidade Visual atua como requisito para
que essas Mmarcas possam comunicar a sua verdadeira
esséncia e captar clientes que compartilham e acreditam
emuma mesma filosofia. O presente trabalho de conclusdo
decursotemcomoobjetodeestudoaConfeitaria Trindade,
uma empresa de produgdo artesanal e caseira da cidade
de Uberldndia, que nasceu na pandemia de Covid-19, e
que agora, como varias empresas desse periodo, busca
se estabelecer no mercado. Para isso, serdimplementado
um projeto de Identidade Visual que comunique tudo o
que a marca € e o que ela tem a oferecer para o seu
publico. Serdo usadas metodologias do design aplicadas
as necessidades do projeto. Busca-se concluir que um
projeto de Design Grafico pode ajudar a captagdo de
novos clientese naimagem sociale comercialdaempresa.

Palavras-chave: Design Grafico, Identidade Visual, Marca,
Confeitaria.



Abstract

Graphic Design proves to be an ideal tool for boosting
brands and consolidating companies in the market.
Visual Identity acts as a requirement for these brands to
communicate their true essence and capture customers
who share and believe in the same philosophy. The
present work of conclusion of course has as object of
study Confeitaria Trindade, a company of artisanal and
homemade production of the city of Uberlandia, that
was born in the pandemic of Covid-19, and that now,
like several companies of that period, seeks to establish
itself in the market. For this, a Visual |Identity project
will be implemented that communicates everything the
brand is and what it has to offer to its audience. Design
methodologies applied to the needs of the project will
be used. The aim is to conclude that a Graphic Design
project can help attract new customers and improve the
company’s social and commercial image.

Keywords: Graphic Design, Visual Identity, Brand,
Confectionery.
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1. Introducao

Com o avan¢o da pan-
demia do coronavirus, mui-
tas pessoas precisaram criar
alternativas de renda. Assim,
muitos empreendimentos
surgiram, e que agora, em um
cendrio de convivéncia mais
branda com o virus, buscam
consolidacdo no mercado.

Empreendimentos que
mesmo com as adversidades,
criaram uma base de clientes
solida e fiel. O que possibili-
tou um crescimento orgadnico,
fazendo necessdario a expan-
s@do como empresa, deixando
caracteristicas amadoras e se
tornando profissional.

Aléem dos requisitos ba-
sicos de uma empresa, como
reqularizacdo de um CNPJ e
registro de nome, esses pe-
quenos empreendedores bus-
cam se diferenciar no mer-
cado com a criacdo de uma
identidade visual Unica, que
transmita os pilares do em-
preendimento e que conquis-
te mais clientes.

ldentidade visual € um
conjunto de elementos grafi-
COos que buscam representar
uma entidade, ela engloba
por exemplo, os simbolos, as
familias tipograficas e as co-
res pelas quais uma pessoa
OU empresa se apresentam,
abrangendo também os sen-
timentos que se deseja trans-
mitir.

O presente trabalho bus-
ca o desenvolvimento de uma
identidade visual através dos
métodos direcionados do
design para a confec¢do da
marca da Confeitaria Trinda-
de, para isso foi desenvolvido
uma breve fundamentacdo
tedrica que da base ao de-
senvolvimento do projeto.



2.1 Objetivo Geral
Desenvolver a identidade visual da Confeitaria

Trindade utilizando metodologia direcionada ao
Design Grafico.

2.2 Objetivos especificos

- Desenvolver um levantamento tedrico base para o
projeto.

- Definir as necessidades do projeto a partir de um
Briefing.

- Analisar concorrentes e empresas de nichos similares
na cidade de Uberlandia.

- Estudar possibilidades que cumprem com as
demandas do projeto.

- Finalizar o projeto de marca grafica e a identidade
visual.



Fundamentacao

Teorica




Um termo que vem do inglés e significa projetar. De-
sign € compor visualmente ou colocar em prdatica um pla-
no intencional (AZEVEDO, 1988).

O Design Grdafico surge a partir da criagcdo da “pren-
sa de tipos moveis” por Gutenberg em 1454, que facilitou
a impressdo em série de livros e pericdicos da época. Co-
megava-se entdo a pensar na diagramagdo das pdaginas e
desenho de cada letra da familia tipogrdafica. Um projeto
de comunicag¢do para impressdo, que conforme o passar
do tempo exigia melhores solugdes.

A Bauhaus e o0 seu pioneirismo em transformar téc-
nicas artesanais em producdo industrial, busca, a partir
do surgimento da impressdo off set, a reformulacdo da
escrita no sentido de legibilidade, questionando o uso de
caixa baixa e caixa alta em textos. Desenvolve entdo, o
tipo Universal, constituido apenas por letras minusculas e
apresentado na Figura 01 (AZEVEDO, 1988).

Figura O1
Tipografia Universal apresentada pelo designer Herbert Bayer em 1925.
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Fonte. Reprodu¢do Revista Cult.




Com o passar dos anos e evolugdo das ferramentas,
hoje o design grafico busca comunicar a ideia pela dia-
gramagdo do texto, pela disposicdo das imagens e ate
pelos espagcos em branco deixados propositalmente pelo
designer.

Sendo assim, Design € um processo consciente de
criacdo, é projetar a partir de um propodsito que pode ou
ndo estar ligado a uma estética dita como bonita, mas
que objetiva a reprodu¢do em massa. Os designers sdo
prestadores de servigos que se deparam com um proble-
ma, e buscam implementar um projeto que o solucione.

O designer grafico € um profissional que realiza di-
versas atividades no campo de expressar visualmente
uma ideia como por exemplo o desenvolvimento de uma
identidade visual para uma empresa, um servigo ou um
produto, diagramagdo de livros e revistas, criagcdo de pe-
cas graficas como papelaria, entre outros. Em suma, esse
campo € a relagdo entre os elementos textuais e ndo-tex-
tuais que compoem uma superficie grafica de modo a al-
cancar uma harmonia visual (VILLAS-BOAS, 200 3).

3.2 Marca Grafica

Segundo o Glossario de Termos e Verbetes Utilizados
em Design Grafico, editado pela Associagdo dos Designers
Graficos do Brasil em 1998, marca é design, nome, sim-
bolos graficos e logotipo ou a combinacdo desses itens,
quando utilizados para identificar produtos e diferencia-
-los da concorréncia.

Entdo, pode-se entender como marca, a criagdo de
uma comunicagdo grafica que diferencie uma empresa
ou servico dentre todas do mercado. Ea personalizagdo e
autenticidade de um produto.




3.3 Identidade Visual

Quando se abrange o pensamento em Marca, tam-
bém podemos ressaltar o cardter emocional, a sinteti-
zagdo das experiéncias que esse produto ou servico em
questdo pode proporcionar.

Em seu livro Naming: o nome da marca, Rodrigues
(2011) relata que identidade de marca vai além dos ele-
mentos visuais da marca, transcende o escopo do design
e envolve os valores que a empresa deseja transmitir com
seu produto e servico. Entende-se como elementos visu-
ais da Ildentidade Visual: Logotipo, simbolo grdafico, con-
junto de cores, tipografia e elementos graficos de modo a
identificar uma empresa, um servigo ou um produto.

3.4 Confeitaria

No Brasil, a confeitaria nacional se desenvolveu a
partir das receitas portuguesas, que dos poucos conhe-
ciam outros sabores, aliados aos nossos ingredientes e
clima. As receitas vinham de Portugal, muitas vezes com
influéncias italianas e francesas e aqui sofriam mudancas.
Sabores que foram enraizados nas memorias afetivas de
todas as pessoas, que conquistam amantes de geracdo
em geracdao.

A Confeitaria Colombo € uma das primeiras do pais.
Fundada em 1894, € um dos lugares histdricos do Rio de
Janeiro. A Figura 02 mostra a |ldentidade Visual tradicio-
nalista da marca, que remete a histéria do Brasil e ao seu
espaco fisico apresentado na Figura 03.




Figura 02 Figura 03
Logotipo da Confeitaria Colombo. Saldo da Confeitaria Colombo no Rio de Janeiro.

S¥e/

Fonte Fonte
www.confeitariacolombo.com.br www.confeitariacolombo.com.br

Com as adversidades enfrentadas pelas padarias e
confeitarias em 2020 e 2021, a inovacdo se faz necessdria.
Esses empreendedores agora buscam solugdes que apri-
moram os produtos tradicionais e promovem uma melhor
experiéncia em seus servigos.

O consumidor de hoje € um consumidor consciente e exi-
gente. As empresas sdo obrigadas a um cuidado maior
com qualidade e prego, gerando em muitos casos um ni-
velamento dos vdarios produtos e servicos. O que faz um
consumidor escolher entre um produto e outro? Certamen-
te escolherd pelo nome mais forte associado ao produto, o
nome do qual se recorda, ao qual estd acostumado. Enfim,
optard por determinada marca. Esta passa a ter atributos
especiais, tornando-se o principal fator de diferenciag¢do. As
empresas investem, entdo, na marca em si. Reservam gran-
des verbas para construir, manter, fortalecer e valorizar a

marca (PINHO, 1996).

As redes sociais invadiram o cotidiano das pessoas,
e uma boa aparéncia se estende também ao meio virtual.
Cada vez € mais comum que clientes encontrem estabe-
lecimentos pelas redes sociais e se interessam pelo que
encontram ali, de tal modo a visitar ou pedir a experiéncia
daquele produto. Além da harmonia entre o que a marca
se mostra nas redes sociais e os produtos que ela genui-
namente oferece.




Produtos inovadores sdo os responsdveis pelo des-
pertar de interesse e fidelizagdo dos clientes. Alem de
mMais exigentes com o produto que eles estdo adquirindo,
a tecnologia permitiu que todos tenham acesso a novida-
des de todo o mundo, com isso se faz a necessidade de
estar sempre em busca de evolugdo.

Cada vez mais, os clientes estdo interessados em sa-
ber e entender o que estdo consumindo. Os rotulos limpos
s@o as etiquetas e legendas nutricionais com linguagem
clara e objetiva, de modo a facilitar a compreensdo de
leigos.

3.5 Confeitaria Trindade

A Confeitaria Trindade trabalha de forma tradicional
e domiciliar. Suas metas como empresa envolvem o pro-
cesso de profissionaliza¢do, expansdo e consolidagcdo no
mercado. Busca com seus servicos transmitir amor, afeto
e muito cuidado, para que quem compre para presente-
ar entes queridos possa levar esses valores. A Figura 04
mostra o logotipo desenvolvido de forma amadora no ini-
cio da empresa.

Figura 04
Logotipo antigo da Confeitaria Trindade

Fonte: Idealizadora da marca




Como varios outros empreendimentos, ela nasceu na
pandemia de Covid-19 de uma forma casual e que agora
busca se mostrar no mercado. E espera com a Identidade
Visual conseqguir expressar melhor os seus valores e al-
cancar mais clientes.

5.6 Design Emocional

A cognig¢do interpreta o mundo, levando a aumen-
tar a compreensdo e o conhecimento. O afeto, que inclui
emoc¢do, € um sistema de julgamento do que é bom ou
MAU, Sequro ou perigoso. Isso cria juizos de valor que nos
permitem sobreviver melhor (NORMAN, 2004). Esses sdo
pontos insepardveis usados pelos seres humanos para
identificar as suas preferéncias.

Em “Design Emocional: por que adoramos (ou detes-
tamos) os objetos do dia a dia, Norman (2004), apresenta
0s trés niveis de processamento emocional do cérebro,
pelos quais tambem podemos identificar trés formas de
Design.

O nivel visceral, é a parte que faz os julgamentos rapidos,
que desperta a vontade nas pessoas de adquirir determi-
nado objeto, sem pensar em custos ou funcionalidade. O
design visceral diz respeito as primeiras reagcdes que um
objeto proporciona. Os aspectos fisicos como a sua apa-
réncia, toque e sensagcdo dominam (NORMAN, 2004).

O nivel comportamental, refere-se ao comportamento no
dia a dia, analisando as peculiaridades da experiéncia
que o objeto oferece. As coisas que importam aqui s@o
0s quatro componentes do bom design comportamental:
funcdo, compreensibilidade, usabilidade e a sensacdo fisi-
ca (NORMAN, 2004).




Sobre o nivel reflexivo Norman (2004) conclui que, é
um territério vasto que abrange a mensagem que o obje-
to busca proporcionar, a cultura que ele busca se inserir,
o0 seu significado e uso. Também busca transmitir e res-
gatar as memorias afetivas que existem no subconsciente
do publico que o objeto € destinado, aimagem percebida
por cada um de si mesmo e a que € enviada aos outros.

A contextualizagdo de Design Emocional é impor-
tante para esse trabalho para o auxilio da criagcdo de um
branding que conquiste o publico desejado.

Branding Emocional se refere a busca de transmitir
emogdes e valores importantes para a marca, com o ob-
jetivo de criar uma relagdo entre a empresa e os clientes.
Deixando claro os valores, as aspiragdes e a historia que
a marca carrega, a fim de humaniza-la.







41 Metodologia

O processo de criagdo de identidade visual exige
pensamento investigativo e estratégico, por isso se faz
necessario o uso de uma metodologia de projeto. A es-
colhida para guiar esse trabalho, foi a apresentada por
Silva (2012), desenvolvida especialmente para projetos de
identidade visual, contudo ela foi aplicada de acordo com
as necessidades da marca Confeitaria Trindade que pre-
cisavam ser atendidas, como visto na Figura 05.

Figura 05

Metodologia de Desenvolvimento de Marcas apresentada por
Jodo C. Placido

Metodologia de Desenvolvimento

de Marcas
Etapa Preliminar
Formagao da Preparagéo da
Equipe de Projeto equipe

Etapa Introdutéria

1 Introdugao 2 Definigdo do Realizacdo da
do tema Problema Programagao ]

|_4 Estabelecimento do+_ 5 Formulagéo do
cronograma Orgamento

<

8 Contrato de
Execugdo

Etapa Informacional
Anilitica

7 Levantamento
de Dados
Etapa Criativa
8 Sintese 9 Formulagéo das
e

hipoteses

4

[1 0 Desenvolvimento das

Hipttases 11 Critica global

Etapa Interativa

Realimentagac

Realizagéo de reunido
12 com o cliente para demonstrar
possiveis solugoes

Etapa Verificativa

Finalizagdo
13 fllonntn e 14 Testes

Etapa Conclusiva
Construcao do manual
de identidade visual
Etapa Comunicacional
16 Apresentagdo da solugdo para o cliente
e entrega do manual de identidade visual
Etapa de Validacdo

17 Validagéo do projeto através de
parédmetros de teste

Fonte: SILVA, 2012



4.2 Etapa Informacional Analitica

Segundo a metodologia de desenvolvimento de mar-
cas apresentada por Silva (2012), a etapa informacional
analitica é a mais importante do projeto. E nela que é feita
a captacdo de informagdes com o cliente para facilitar a
compreensdo das necessidades do projeto.

4.2.1 Personificando a marca

A Nadia tem 22 anos e é formada em Ciéncias Con-
tabeis, além de trabalhar em uma empresa de comeércio,
distribuicdo e logistica de mercadorias.

A Confeitaria Trindade surgiu de um interesse e afeto
pela cozinha que a acompanha desde crianga. Ela conta
que sempre foi curiosa e adorava acompanhar as mulhe-
res de sua familia fazendo doces e bolos. Com o efeito da
pandemia, a Nadia precisava de um escape e tambéem de
uma renda extra, por isso a ideia de materializar esse so-
nho. Hoje, a confeitaria funciona apenas por encomendas
via Instagram e WhatsApp, mas ja com planos de expan-
s@o e que se torne a sua renda principal.

A confeiteira entende que a Identidade Visual tem
o poder de expressar toda a esséncia da marca e que
serve como um convite para os clientes se interessarem
a conhecer os seus produtos e empresa. Por isso buscou
alternativas para se profissionalizar e expandir o seu em-
preendimento.

O presente trabalho busca apresentar o desenvolvi-
mento e criagdo de uma identidade visual para a Confei-
taria Trindade que expresse tudo 0 que a marca repre-
senta.




4.2.2 Analise de Similares

Confeitaria Carmelo

A Confeitaria Carmelo se apresenta como uma pe-
quena e charmosa loja de doces e salgados, que segue as
receitas tradicionais francesas. Fazem questdo de dispen-
sar as formalidades, evidenciando que a produc¢cdo acon-
tece ali mesmo. E ainda aproveitam do espag¢o da praca
para chamar clientes de alma criativa e que buscam um
contato com a natureza no coracdo urbano de Uberldan-
dia.

Vale a pena ressaltar que a identidade visual, apre-
sentada na Figura 06, utiliza da padronagem Toile de Jouy
que estampa cenas cotidianas francesas e sempre utiliza
as cores azul, vermelho, marrom e preto, em um fundo
claro. A familia tipogrdafica escolhida também remonta a
estética tradicionalista da Franca. A Figura O/ mostra a
identidade visual aplicada no espaco fisico da loja.

Figura 06 Figura 07
Logotipo da Confeitaria Carmelo. Espaco fisico da Confeitaria Carmelo
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Especializada em biscoitos amanteigados, a Delicat-
to expressa afeto em cada detalhe de como se apresen-
ta aos clientes. Focada em vendas sob encomenda, suads
embalagens precisam oferecer as experiéncias memora-
veis que a marca promete. A identidade visual evidencia
o afeto dedicado a cada produto, a familia tipogrdafica re-
mete a tradi¢cdo, como mostra a Figura 08. A paleta de
cores e diversificada, podendo se apresentar em muitos
tons, principalmente nas embalagens, como apresentado
na Figura 09, mas as cores oficiais sdo preto, dourado e
branco.

Figura 08 Figura 09
Identidade Visual da Delicatto aplica-  Identidade Visual da Delicatto aplicada
da em embalagem . em diferentes cores em embalagem

@ siscorrospeLicarro
O 349 9992-1782

Fonte Fonte
Reprodu¢do do Instagram @ biscoi- Reprodu¢do do Instagram @ biscoi-
tosdelicatto tosdelicatto

A Andlise de Similares do mercado de Uberlandia
permitiu a identificagdo do afeto em cada etapa da pro-
ducdo como forte das confeitarias da regido. Transmitido
pelas embalagens e pelo tom de voz utilizado por essas
empresas em suas redes sociais.




4.2.3 Briefing

Em seu livro “Briefing: A Gestdo do Projeto de De-
sign”, Peter L. Phillips (2004), define que:

(..) "briefing criativo”, “briefing da inovacdo”, “briefing de
marketing”, “briefing do projeto”, “especificagdo do proje-
to”, “descricdo da tarefa” e outras. Todas elas referem-se
a uma descricdo de um projeto envolvendo aplicac@o do
design.

Entende-se como Briefing entdo, um documento que
registra os dados necessdrios para a criagdo de um proje-
to. No presente trabalho, foi apresentado a confeiteira, um
briefing imagético para que ela consequisse visualizar e
comunicar as suas preferéncias, com isso concluiu-se que:

. Como o nome da confeitaria remete a tradicionalismo
e empreendimentos familiares, a identidade visual deve
refletir a jovialidade e vanguardismo da confeiteira.

. Houve a preferéncia por familias tipograficas arre-
dondadas e serifadas.

. A paleta de cores selecionada remete ao frescor e @
inova¢cdo presente na marca, e apesar de apresentar
varios tons, € madura e exata.

. A identidade visual também precisa exalar a produ-
cdo artesanal e exclusiva da marca.




4.3 Etapa Criativa

Silva (2012) compara essa etapa com uma argila a
ser moldada, pois € nela que o produto final comeca a ser
definido. As metodologias de criagdo selecionadas para o
desenvolvimento dessa etapa foram brainstorming, moo-
dboard e manifesto da marca.

4.3.1 Brainstorming

Pensar sem limites, ideias a fio, solugdes improvaveis
para os problemas cotidianos. (CIARLINI, 2014).

Fragmento que ilustra muito bem o chamado Brains-
torming, uma técnica de ideag¢do espontdneaq, que busca
encontrar a melhor solu¢do para os problemas do projeto
sem prender a criatividade.

No presente trabalho, o Brainstorming foi utilizado
de modo a simplificar ideias geradas pela andlise do Brie-
fing, como apresentado na Figura 10.

Figura 10
Brainstorming desenvolvido para o projeto Confeitaria Trindade
Cor.lfeltarla Ol _—
Trindade Tordad
_ arredondadas
Cuidado em
Jovem
cada etapa
Eraccor Colorida
Piescmecar
Aconchego
Estampada
Encomendas
Afeto
[ntimisca Artesanal Simpatia

Fonte: Autoral




O moodboard é uma técnica que pode auxiliar na
criagcdo de contexto e visualizagdo de ideias, para garan-
tir que o projeto evolua gradualmente com coesdo entre
as habilidades do designer e as necessidades do cliente.

Apos a aplicacdo do Briefing e o desenvolvimento do
Brainstorming, foi feito um Moodboard, apresentado na
Figura 11, para a ilustragcdo das ideias e imersdo no univer-
so proposto pela marca. Essa etapa foi construida a partir
da paleta de cores escolhida, atmosfera que a marca de-
seja transmitir e um breve estudo de familias tipograficas.

Figura 11
Moodboard feito para a criatividade do projeto Confeitaria Trindade

@ Trindade confeitaria
W i é Trindade confeitaria
J Trindade confeitaria
; Trindade confeilana
Trindade

nnnnnnnnnnnnn

Fonte: Autoral




4.3.3 Manifesto da Marca

Em “A beleza do manifesto da marca”, Frachetta
aponta que manifesto € um texto que declara publica-
mente as intencdes, motivacdoes e visdes de mundo da
marca, a fim de alcancar a sua verdadeira esséncia. Com
isso em mente, foi elaborado um texto conceito para ma-
nifestar a personalidade da Confeitaria Trindade.

“Doces sdo presentes aos sentidos. SGo experiéncias sem-
pre almejadas, que podem nos levar a resgatar memo-
rias afetivas por sabores tdo apreciados. Presentear com
doces € abrir o coracdo pelo paladar, é dizer sem falar e
demonstrar amor mesmo que de longe.”

4.3.4 Formulagao das Hipoteses

Segunda a metodologia escolhida (SILVA, 2012), a
formulagdo de hipdteses € onde desenvolvemos o traba-
lIho manual do projeto. No presente trabalho, foi utilizado
o software de criacdo lllustrator para o desenvolvimento
do projeto.

Em primeiro momento, foi feito um estudo tipogra-
fico para a sele¢do das familias tipogrdaficas que mais se
aproximavam do Briefing.

4.3.4]1 Tipografia

Em Pensar com Tipos, Lupton (2004) define que a
tipografia € um recurso usado pelos designers graficos
para dar forma ao contetudo, materializar a linguagem e
transmitir mensagens.




4.3.4.2 Tipografia Principal

Define-se como tipografia principal a familia tipogra-
fica a ser utilizada na composi¢gdo do logotipo. A Figura 12
apresenta um estudo tipogrdafico feito com o objetivo de
selecionar a familia tipografica principal do projeto.

Figura 12
Estudo tipografico para tipografia principal

Tipografia Principal
Trindade  Boldest Enough Trindade  Playfair Display

Trindade Eugusto Regular Trindade Lora

Trindade Silk Flower Trindade  Noto Serif Display
Trindade  Arbutus Slab Trindade Libre Baskerville
Trindade DM Serif Display Trindade Ramaraja Regular

Fonte: Autoral

A selecdo de familias tipograficas foi desenvolvida
de acordo com as preferéncias da confeiteira, obtidas
pelo Briefing, tais como, serifa, corpo e terminagdes ar-
redondadas. E a opcdo que atendeu melhor os requisitos
foi a Silk Flower, do tipografo Megi Satyo Widoodo, uma
fonte serifada peculiar, com forte presenca, mas toques
delicados. Um design que se ajusta as necessidades ob-
servadas.




4.3.4.3 Tipografia de apoio

Define-se como tipografia de apoio aquela a ser utili-
zada em corpo de textos de suportes que utilizam a iden-
tidade visual da marca. A Figura 13 apresenta o estudo ti-
pografico realizado para selecionar a tipografia de apoio
que melhor atendesse as necessidades do projeto.

Figura 13
Estudo tipografico para tipografia de apoio

Tipografia de apoio

Confeitaria Quicksand Confeitaria Antic Didone
Confeitaria  Frock Thin Confeitaria Arno Pro Caption
Confeitaria Source Serif Conleilana bicilla
Confeitaria  Antic Sans Confeitaria LORENZA
Confeitaria  Futura Lt BT Confeitaria  Prata

Fonte: Autoral

A tipografia escolhida para oferecer apoio para a
principal foi a Quicksand, uma fonte moderna, de design
limpo e toques divertidos. Seus varios estilos, oferecem
movimento aos textos utilizados na marca, como apre-
sentado na Figura 14.

Figura 14
Demonstracdo das variacdes da fonte Quicksand.

Quicksand Quicksand
Quicksand Quicksand
Quicksand Quicksand

Fonte: Autoral




4.3.4.4 Paleta de Cores

A paleta de cores da Confeitaria Trindade foi pensa-
da para transmitir ajovialidade e presenca da confeiteira,
e equilibrar a imagem da marca em relagdo ao nome téo
tradicional. As cores evocam o emocional e fazem refe-
réncia aos dias ensolarados em familia, com muitas histo-
rias a serem compartilhadas e doces apreciados.

Foram escolhidos 5 tons, apresentados na Figura
15, que juntos formam uma selecdo fresca e jovem, uma
paleta colorida, mas ndo infantilizada. Os avermelhados
acompanhados do amarelo esquentam a paleta, que é
equilibrada pelos verdes.

Figura 15
Representa¢cdo da paleta de cores selecionada

o0 OO

Fonte. Autoral

4.35.45 Estudo de Formas

De acordo com as orienta¢cdes obtidas pelo Briefing,
a nova identidade visual deveria refletir a jovialidade e
vanguardismo da confeiteira, o frescor e inovacdo da
marca, e ainda ressaltar a producdo artesanal e exclusi-
va. Utilizando a tipografia selecionada como elemento
principal na concep¢do do desenho, foram desenvolvidas
alternativas com mudanca do espacamento entre letras,
desconstrugdo de desenhos, replicacdo da forma e uso de
cores, como demonstrado na Figura 16.




Figura 16
Estudo da Forma com a tipografia principal.

Trindade Trindade
trindade 'Tindace

TFindade Trindade
Tondade i dade

Fonte: Autoral

A tipografia de apoio é suporte para a palavra con-
feitaria. A partir de estudos de forma, foi apresentado a
melhor forma de inseri-la no desenho, como apresentado
na Figura 17.

Figura 17
Estudo da Forma com a tipografia de apoio.

confeitaria

Trindade [nindade
Trindade

Trindade

Fonte: Autoral




4.3.4.6 Desenvolvimento da Hipotese

A partir dos estudos realizados na etapa anterior, foi
desenvolvida uma solu¢do para o projeto, apresentada na
Figura 18

Figura 18
Proposta de Solu¢do para o projeto.

CO/)

Trindade®

o\>

Fonte: Autoral

Ainda foi idealizado um grafismo para o “o pingo do
|”, ele representa o desenho criado pelo bico de confeitei-
ro, ferramenta muito utilizada nos produtos da Confeita-
ria Trindade.




4.4 Refinamento da Proposta

ApoOs a apresentacdo e andlise critica, houve um refi-
namento da proposta, de modo a oferecer mais presenca
e leqgibilidade ao logotipo. Na Figura 19, se encontra a pro-
posta final desenvolvida para o projeto.

Figura 19
Proposta Final de Solu¢do para o projeto.

Trindade:

o\ 3

Fonte: Autoral







5 Aplicagao

Com orientagdo pautada nas informagdes do Brie-
fing, observou-se que a papelaria era o campo de mais
urgéncia de aplicacdo. Por isso, foram desenvolvidas
pecas graficas que ofereciam esse suporte. A Figura 20
apresenta a marca aplicada em um cartdo de visitas, a Fi-
gura 21 apresenta a tag para presente, a Figura 22 o car-
tdo postal temdatico de Pascoa, a Figura 23 a embalagem
para viagem, a Figura 24 o menu de mesa e a Figura 25
0s guardanapos feitos com estampa exclusiva para repre-
sentar os aros de um fué, desenvolvida para a marca.

Figura 20
Cartdo de visitas.

Trmdade g

o\>

m \‘
Nadia Trindade F/'gura 21
Doces falam-mais ng para presenfe
do que palavras.
Encomenacs: (34)98765-4321 W\

Fonte: Autoral
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Trindad

Fonte. Autoral




Figura 22
Cartdo Postal tematico de Pascoa

Trindade;

Fonte. Autoral

Figura 23
Embalagem para viagem

Fonte: Autoral




Figura 24
Menu de Mesa

Q COO/‘“
Trindade ¢

o\

Especialidades Bolo Festa

Pdo de Mel, R$500 Cobertura
n . y R$40,00

Ninho.R$45,00

Palha taliang R$4,00

Encomendas

Pre
Umersnen(ear com doces ¢ Proporcionqy
°mento de alegriq MUito sabgr|

Fonte. Autoral

Figura 25 |
Guardanapo com estampa exclusiva
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Fonte. Autoral




Ainda foi desenvolvido um material para suporte de
rede social para promog¢do do carddpio de Pascoa. A Figu-
ra 26 apresenta os banners digitais desenvolvidos.

A Figura 27, mostra a |ldentidade Visual aplicada a
plataforma Instagram, a rede social usada para a divulga-
¢cdo e promoc¢do da Confeitaria Trindade.

Figura 26 Figura 27
Banners para a Pascoa Perfil no Instagram

Trindade: Trindade: seoeo 2:13PM -

< trindadeconfeitaria

de Pdscoa

36 234 161

Publicagbes Seguidores  Seguindo

Confeitaria Trindade
Confeitaria Artesanal
Pedidos sob encomenda via WhatsApp e Direct

Trindade, Trindade: Uberlandia, Minas Gerais
‘CupCoke Recheado  Bento Ovo 350
R$50 R$55

Cardapio Pascoa

Directions

HH
Il

&

AIVEVTNTARNRNRNINN

19/03/22

Trindade:  [EE—

Carddpio de Pdscoa

entregas e
retiradas

Co,
S = Doces falam mais
Tl‘lndadeog que palavras.

p\>
entre 21/03 e 16/04
com 50% do valor Aguardem novidades
ato do pedido
I

Fonte: Autoral Fonte: Autoral







6 Manuval da Marca

O Manual da Marca foi construido para oferecer su-
porte aidentidade visual desenvolvida, para que ela seja
mantida sempre que usada. A Figura 28 apresenta algu-
mas paginas do Manual de Marca da Confeitaria Trinda-

de.

Figura 28
Paginas do Manual da Marca

@ CO/)/*
Tl‘lndadeg bem vindo!

o\

Este documento € uma manual de marca,
um guia que apresenta a personalidade da
Confeitaria Trindade e sua linguagem visu-
al. Seu principal objetivo é oferecer suporte
ao uso da marca, para que a identidade seja

monUQl de marca mantida sempre que for utilizada.

Construcdo do Logo

Criado com o objetivo de modernizar a marca
e transmitir a personalidade da Nadia

Quem estd por
trds da marca? E0
Uma meméria afetiva que a acompanha o

desde crian¢a. A Ndadia cresceu rodeada @ =%

pelas mulheres de sua familia fazendo do- I .ln a e Q)

ces e bolos em datas comemorativas, para \‘
ATipografia fol modificava para que tivesse maior peso e legibilidade.

celebrar a vida de parentes e também pre- O

sented-los. D\ »
Motivada pela necessidade de um esca- .

pe, ela resolveu colocar a mdo na massa

e materializar o sonho de ser confeiteira e

proporcionar sorrisos através de seus do-

cesh

Outras versdes Paleta de Cores

Feitas para contemplar o marca em outras Foram escolhidos 5 tons Os avermelhados acom-

aplicacdes. que juntos formam uma com- panhados do amarelo, es
posicdo fresca e jovem, uma quentam a paleta, que é equi
paleta colorida, mas ndo in- librada pelos verdes.
fantilizada.
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7 Notas Conclusivas

O presente trabalho buscou o desenvolvimento de
uma identidade visual para a Confeitaria Trindade por
meio das metodologias do design grafico. Com base no
levantamento tedrico que revisitou e esclareceu concei-
tos dentro da drea e mostrou um panorama de como estd
o mercado de confeitaria atualmente, pode-se entender
que a criacdo de uma identidade visual pode auxiliar na
apresenta¢cdo da empresa e captacdo de clientes. A par-
tir de um Briefing imageético, pode-se entender as pre-
feréncias da confeiteira e necessidades da marca, como
modernidade e afeto, e ainda deu dire¢gdo ao projeto. A
andlise de similares permitiu observar que o forte das
confeitarias de Uberlandia é o carinho em cada etapa e
como elas transmitem esse aspecto na identidade visual.

Trabalhar com um cliente real, possibilitou a imersado
no universo da marca e entendimento de todas as neces-
sidades do projeto, gerando solucdes que genuinamente
atendiam as demandas.

Nesse momento aidentidade visualjaestd sendo uti-
lizada e aproveitada, gerando resultados positivos na di-
vulgag¢do dos produtos de Pascoa.

Sobre o processo e o desenvolvimento da ldentidade
Visual, Nadia a idealizadora da confeitaria aponta:

“Eu ndo tinha tamanha no¢do da importdncia de identida-
de visual da marca até ver todo o processo sendo feito e
o resultado final. Fiquei extremamente contente com o re-
sultado. Realmente faltava algo para tornar a confeitaria
Unica. Foi uma experiéncia Unica para mim. Com certeza
vai me ajudar muito com cada passo que eu tomar.”
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