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Strategic visual identity for small businesses
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RESUMO

Dada a importéancia de uma ldentidade Visual que seja profissional e adaptativa tanto ao
meio digital quanto ao fisico, foi proposto um novo sistema aliado a estratégias de gestao
da marca para uma pequena empresa real que surgiu pela necessidade de empreender. O
Sistema de Identidade Visual atual dessa pequena empresa foi analisado, os problemas
identificados em sua comunicacgéo visual foram detalhados e um projeto desenvolvido. O
projeto esta baseado nas etapas de projetacdo da metodologia de Bruno Munari, iniciando
pela problematizacéo e partindo para a sua subdivisdo em problemas menores, deixando-
0s mais evidentes. Em seguida, dados importantes para a criacdo foram coletados com a
gestora da empresa durante reunides realizadas com o objetivo de analisé-los e entéo,
prosseguir para a etapa da pesquisa dos possiveis materiais que poderiam ser utilizados,
aplicacdo de testes e experimentacfes. Apds completar o processo inicial, alguns modelos
foram gerados através dos rascunhos para que fosse possivel evidenciar uma solucéo
preliminar. Por fim, com a realizagéo das devidas verificagdes do modelo selecionado, o
desenho construtivo da solucéo definitiva foi criado e finalizado. Com a finalizacdo de
todas as etapas da metodologia de Munari, o resultado obtido foi um logotipo mais
profissional, elegante, harmonioso e com uma maior percepc¢do de valor por parte do
publico-alvo da empresa. Trazendo ainda, cores marcantes que oferecem um contraste
melhor e permitem uma aplicacdo mais versatil, dessa forma, a empresa pdde se
reposicionar no mercado. Ainda que a metodologia de Bruno Munari ndo seja especifica
para projetos de Identidades Visuais, foi possivel aplica-la e elaborar uma tdo assertiva
quanto outra que se apoie nas metodologias voltadas somente ao tipo de projeto. Também,
foi possivel perceber que um projeto de design profissional, especialmente de Identidade
Visual, é capaz por si so de transmitir valor para o consumidor de uma marca.
Palavras-chave: identidade visual, pequena empresa, estratégica, meio digital.

ABSTRACT
Given the importance of a visual identity that is professional and adaptable to both the
digital and the physical environment, a new system was proposed, allied to brand
management strategies for a real small business that arose out of the need to be an
entrepreneur. The current Visual Identity System of this small company was analyzed,
the problems identified in its visual communication were detailed and a project
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developed. The project is based on the design stages of Bruno Munari's methodology,
starting with the problematization and breaking down into smaller problems, making
them more evident. Then, important data for the creation were collected with the company
manager during meetings held with the aim of analyzing them and then proceeding to the
stage of researching possible materials that could be used, application of tests and
experiments. After completing the initial process, some models were generated through
the sketches so that it was possible to show a preliminary solution. Finally, with the due
verification of the selected model, the constructive design of the final solution was created
and finalized. With the completion of all stages of Munari's methodology, the result
obtained was a more professional, elegant, harmonious logo with a greater perception of
value by the company's target audience. Bringing still, striking colors that offer a better
contrast and allow a more versatile application, thus, the company was able to reposition
itself in the market. Although Bruno Munari's methodology is not specific to Visual
Identity projects, it was possible to apply it and elaborate one as assertive as another based
on methodologies aimed only at the type of project. Also, it was possible to see that a
professional design project, especially Visual Identity, is capable by itself of transmitting
value to a brand's consumer.

Keywords: visual identity, small business, strategic, digital environment.

1 INTRODUCAO

Os logotipos vém sendo utilizados desde a pré-historia, pelos povos primitivos
que sentiam uma necessidade de ter o seu territério marcado e indicar a sua existéncia
naquele local.

Esse processo, mesmo que ainda ndo utilizado da forma atual, foi perpetuado ao
longo do tempo com os povos fazendo o0 uso da marca em suas produgdes e ndo somente
para marcar o seu territorio. Ap6s um tempo, chegava ao fim os reinos e as empresas
surgiram, com a necessidade de se diferenciar das concorrentes e identificar os produtos,
simbolos que ndo necessariamente representavam diretamente esses produtos comecaram
a ser utilizados.

Nos dias atuais, a necessidade de ter uma ldentidade Visual aumentou, pois
entende-se que a marca da empresa é responsavel pela percep¢éo que o cliente terd do seu
produto ou servigo e, a partir dela, o cliente reconhece os valores da organizagéo. Quando
a marca é sélida e tem um proposito, ela consegue influenciar o cliente a adquirir um
produto ou servico e tendo uma imagem positiva, o seu publico tera respeito por ela e
consequentemente dara preferéncia & mesma, dessa forma, aumentando as suas vendas,
por sua vez, o lucro e ainda, impactando de forma positiva na imagem da organizacgao

como um todo.
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A ldentidade Visual é o elemento da empresa que cria a sua historia, ndo deve ser
decorativo ou levar em conta as preferéncias do gestor, mas sim, refletir o seu
posicionamento. Ou seja, deve-se pensar na imagem a ser transmitida pela organizacao,
a impressdo que sera causada, e ainda, apresentar consisténcia. Além disso, para
possibilitar um maior destaque no mercado, o planejamento é extremamente importante
e deve ser priorizado.

Com o objetivo de se tornar mais presente entre 0s concorrentes, a empresa deve
pensar em boas estratégias de divulgacao para que a sua imagem seja transmitida e o seu
produto ou servigco bem posicionado na mente do publico-alvo.

De acordo com o Sebrae, 0s pequenos negdcios estdo utilizando as ferramentas
digitais, 72% delas realizam a comunicacdo com os clientes através do WhatsApp
Business e 40% possui um perfil no Facebook. O setor de micro e pequenas empresas
estd mais envolvido com o processo de mudanca para 0 mundo digital. As duas
ferramentas citadas anteriormente, sdo as mais utilizadas também, para divulgar produtos
e Servicos.

Este artigo tem como objetivo principal analisar o Sistema de Identidade Visual
de uma pequena empresa que apresente problemas de comunicagéo e posicionamento no
mercado, afim de propor um novo projeto voltado para a necessidade de adaptacdo ao
mundo digital. Apresentar um case real de pequena empresa que ndo possui uma boa
Comunicacdo Visual e detalhar todos os problemas encontrados, listar clara e
objetivamente todas as etapas de criagdo baseadas em uma metodologia de projeto e
propor uma nova ldentidade Visual para a empresa escolhida com a finalidade de facilitar

0 Seu posicionamento no meio digital.

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico do presente artigo foi estruturado em trés tdpicos: A

Empresa, Gestdo da Marca e Personas.

2.1 AEMPRESA

A Vovo Lelé Doces Artesanais € uma empresa nova (fundada em 2020) com uma

Identidade Visual deficiente em alguns aspectos e sem presenca digital, e surgiu por conta
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da necessidade de empreender. Uma mée solteira com um filho que virou pai e esta na
faculdade, e precisaram de dinheiro extra por conta da pandemia do Covid 19. Assim, por
conta das dificuldades que a familia estava enfrentando, surgiu a ideia de vender doces
artesanais em pote.

O produto vendido é geléia artesanal com sabores variados que sao
comercializados em potes de vidro, e uma tampa em malha xadrez vermelha e branca. O
rotulo € simplério, com adesivo de papel e os potes sdo lacrados com plastico derretido.
Acompanham ainda, um cordao atrelado a um papel no qual constam as informacdes do

produto, como data de fabricacdo, validade e o contato da empresa.

2.2 GESTAO DA MARCA

Para dominar a competicdo na era digital, os nego6cios precisam aprender a
enfrentar desafios, por exemplo: usar a tecnologia como o meio para a evolucdo da
empresa (Goedert, 2023, p.612).

O ambiente digital oferece ferramentas variadas para se comunicar valor, além
disso, altera as formas de relacionamento entre consumidor e marca. Ao contrario de uma
comunicagdo com via Unica, da qual as empresas utilizavam apenas a midia tradicional e
0s consumidores eram apenas ouvintes, atualmente, no ambiente digital a via é de méo
dupla e o publico consegue estar mais proximo da marca, isso permite um dialogo maior.

O posicionamento de uma marca faz com que os consumidores entendam o0s
valores que sdo atribuidos a ela. Ser a primeira marca lembrada tem mais importancia do
que ser o melhor e ter o conhecimento do quanto ele esta disposto a pagar pelo produto
ou servico esté diretamente relacionado com o posicionamento da marca e a percepgao
de valor por parte do cliente., como diz Strunck (2007, p.35) “As pessoas ndo compram
um Cartier para saber as horas, isso pode ser feito num relogio de dez reais.”

A Gestdo da marca ou Branding se refere a construcdo de uma marca e a sua
imagem em si, utilizando estratégia para obter valor reconhecido de forma direta ou
indireta, atraves do nome, logo ou simbolo que caso seja inconsistente, o publico pode
deixar de se identificar com ela.

Segundo Bedendo (2019, p.23), 0 bom posicionamento de uma marca € capaz de
construir na mente dos consumidores, uma lembranca. Essa lembranga é o que cria um

relacionamento semelhante ao de duas pessoas. Dessa forma, quando a marca sofre uma
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alteracdo radical ou muito frequente, a compreensdo por parte do publico deixa de existir
e o entendimento passa a ser de que a marca ¢ “esquizofrénica”, fazendo com que haja
desisténcia de se relacionar com ela.

Quando a empresa se apresenta transmitindo o seu valor, tem um bom
posicionamento e ainda possui uma ldentidade Visual forte e bem estruturada, ela
certamente terd rendimentos seguros e estaveis a longo prazo. As grandes empresas sdo
as que possuem um orcamento mais alto para investir na gestdo da marca, porém, as
pequenas empresas podem pensar em estratégias sem a necessidade de investir valores.

Portanto, a estratégia inicial da marca VVovo Lelé é se posicionar sempre com 0
objetivo de criar afeto com os consumidores. A comunicacdo nas redes sociais busca
aproximar o publico mais jovem da empresa utilizando a imagem da avé com frases
doces, carinhosas e acolhedoras para assim, atingir os idosos que Sd0 a maioria
consumidora dos produtos da marca, mas ndo estdo sempre presentes nas redes sociais.
Dessa forma, os quatro fatores ligados a pratica do Branding sdo aplicados, Design,

Identidade, percepcéo do cliente e posicionamento da marca.

2.3 PERSONAS

Como o publico-alvo da empresa possui idade entre 20 e 60 anos, segundo a
gestora, as personas foram definidas com base nessa informacdo, assim, fica mais facil
entender quem sdo as pessoas que compram os produtos da Vové Lelé e direcionar a
comunicagédo para essas personas.

Joana tem 28 anos de idade, é uma jovem de classe média que mora na cidade de
Salvador. Ela € estudante de direito pela manhd e faz estagio a tarde. Joana adora doces,
principalmente, no café da manha. E uma pessoa alegre, mas por conta da sua rotina, anda
um pouco estressada. Quando pode, depois do estagio compra algum tipo de doce para
ela e seus familiares ou pede por aplicativo para receber em casa, a sua preferéncia é pelos
caseiros. Ela ndo se importa de pagar um pouco mais se 0 produto que estd comprando,
for de qualidade e caseiro.

José tem 65 anos de idade, idoso e de classe media baixa, é residente de um
condominio na cidade de Salvador. Aposentado, José gosta muito de doces caseiros e

principalmente, daqueles que podem ser consumidos pela manhd. Como ndo é
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familiarizado com as redes sociais, depende dos filhos ou netos para que possa pedir

comidas e recebé-las em casa.
3 FERRAMENTAS E METODOS
3.1 PROPOSITO

A fim de solucionar o problema de forma consistente, a metodologia de projeto
escolhida para o desenvolvimento é a de Bruno Munari, por questio de familiaridade. E
composta por algumas etapas para resolver um problema de design, iniciando pela
problematizacdo, onde é preciso definir o problema, passando pelo levantamento e analise

de dados, ideias e rascunhos até a sua solucéo.
3.2 PROBLEMATIZACAO

A Vovo Lelé Doces Artesanais surgiu por conta da necessidade de empreender.
Uma mae solteira com um filho que virou pai e estd na faculdade, e precisaram de dinheiro
extra por conta da pandemia do Covid 19. Assim, por conta das dificuldades que a familia
estava enfrentando, surgiu a ideia de vender doces artesanais em pote. O logotipo

atualmente € da forma como mostra a seguinte imagem:

Fotografia 1 — Logotipo atual Vovo Lelé

VevO Lelé

DOCES ARTESANAIS

Fonte: Vovo Lelé

O produto vendido é geléia artesanal com sabores variados e sdo comercializados
em potes de vidro com uma tampa em malha xadrez vermelha e branca. O rotulo é

simplério, com adesivo de papel, e sdo lacrados com plastico derretido. Acompanham
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ainda, um cord&o atrelado a um papel no qual constam as informagdes do produto, como
data de fabricacéo, validade e o contato da empresa.

O primeiro problema encontrado na Identidade Visual da Vovoé Lelé é o erro da
tipografia escolhida para o logotipo atual, que ndo possui acentuacao, causando mudanca
para uma que possui acentos, ou seja, ha a presenca de duas tipografias numa Unica

palavra, como na imagem a seguir:

Fotografia 2 — Diferenca de tipografias

U :
Fonte: Vovo Lelé

O logotipo é formado somente por elementos tipograficos, porém, o nome do
negocio e a frase que indica o ramo da empresa estdo muito distantes, um espaco
desnecessario. A outra observacdo é por conta das sacolas ndo personalizadas ou que em
alguns casos, possuem apenas um pequeno adesivo que seria capaz de firmar a marca na
mente do cliente da Vové Lelé somente numa possivel aproximagéo. Dessa forma, ndo
ha elementos em todas sacolas que lembrem a marca, e quando existe, ndo € capaz de

destaca-la. E possivel obeservar esses pontos citados na imagem abaixo:

Fotografia 3 — Embalagens atuais
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Apo0s identificar os erros citados, iniciou-se a segunda etapa, que é dividir o
problema em componentes, facilitando o projeto e colocando em evidéncia os problemas
menores que estdo mais isolados e se escondem atras dos subproblemas, e partir do
momento em que estdo mais evidentes, fica facil resolvé-los um de cada vez. O logotipo
atual foi criado pela propria gestora do negdcio e ndo possui outros tipos de aplicacoes,
seja vertical, horizontal, negativo ou tons de cinza. Pelo fato de ser construido utilizando
uma ferramenta para amadores, a versao vetorial que possibilitaria o desdobramento para

aplicar de forma consistente a marca, ndo existe.

3.3 LEVANTAMENTO E ANALISE DE DADOS

Seguindo para a terceira etapa da metodologia, algumas reunides com a gestora
da empresa foram realizadas com o objetivo de dialogar, obter informacdes e entender as
dificuldades e necessidades da empresa. A partir da analise dos dados coletados € possivel
saber o que ndo fazer de errado no projeto. A analise permitiu descobrir como 0s
subproblemas poderiam ser resolvidos, como a posicdo errada de um determinado
elemento, por exemplo.

Segundo a gestora, a diferenca entre as tipografias por conta do acento foi
proposital, porém, ndo transmite profissionalismo para o consumidor. Apos a analise,
onde seria a ideia, entra a criatividade, por se manter limitado ao problema e ndo a
solugdes impossiveis. Esses limites sdo impostos pelo resultado da anélise de dados e 0s
subproblemas. Como a tipografia anterior ndo possuia acento, foi selecionada uma que
apresenta também todas as pontuac6es. O simbolo foi criado afim de representar o lado
natural de um dos principais ingredientes utilizados para produzir as geleias: a fruta.
Utilizar uma fruta como simbolo poderia ser algo especifico demais, por isso a folha foi
escolhida e consegue representar muito bem a ideia. As cores foram selecionadas para

transmitir amor de vo, dogura, natureza e prosperidade.

3.4 MATERIAIS

Na etapa de materiais, o Designer realiza a coleta de dados para identificar os
materiais e as tecnologias disponiveis no momento para conseguir realizar o projeto. Foi

onde se escolheu os materiais que iriam compor as embalagens para quem vai levar o
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produto a algum lugar e para quem ira presentear outra pessoa. O pote das geleias é de
vidro como anteriormente, ja que o vidro embora ndo seja degradavel, é reciclavel.

As sacolas permaneceram sendo de papel craft, porém, no lugar do adesivo
pequeno, ha a impressdo do logotipo no papel com um tamanho capaz de torna-lo mais
visivel. No caso de presente, ha a caixa de papeldo também com impresséo do logo, mas

uma frase carinhosa para quem o recebe.

3.5 EXPERIMENTACAO

Na fase de experimentacéo, o profissional ir4 testar os materiais e as tecnologias,
descobrir novas formas de usa-las para uma determinada finalidade. A partir dos
experimentos, surgem as amostras, informacdes e conclusdes que irdo permitir a geracdo
de modelos de demonstracdo. Até aqui, ndo é realizado nenhum tipo de rascunho ou
desenho, pois ndo se sabe a forma do que sera projetado. Porém, ha seguranca de que

possiveis erros foram reduzidos.
3.6 MODELOS
Os modelos sdo os esbocos ou rafes, onde o projetista pode pensar nas variadas

possibilidades, ajudando no processo criativo e permitindo identificar a solucdo mais

adequada para o projeto.
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Fotografla 4 Esbogos

(5 @
Vevé ﬁade Vovo
U@% ol Lele

" . Vovs Lele
VOVO lele

Figura do autor

3.7 VERIFICACAO

Em seguida, se realiza a verificacdo do modelo, ou modelos, onde o Designer
apresenta a possiveis usuarios para saber a opinido destes. As pessoas que observaram o
logotipo anterior e a nova proposta perceberam mais profissionalismo e grande mudanca.
Obtendo as informacdes dos usuarios sobre o projeto, verificou-se que ndo haveria nada

a ser modificado na proposta.

3.8 DESENHOS DE CONSTRUCAO

Na fase dos desenhos de construgdo, que tém o papel de comunicar com
informacBes Uteis sobre o projeto para confeccionar o prototipo, o designer percebe
claramente o que seré realizado. Apos passar por todas as etapas, chega-se a solugdo do
problema com mais chances de acertos e funcionalidade do que se criasse algo sem
nenhum direcionamento. O resultado € uma Identidade Visual com estética agradavel,

adaptativa e responsiva, com simbolo, elementos tipograficos e cores harmoniosos.
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Fotografia 5 — Construcdo

Figura do autor

3.9 COMPONENTES GRAFICOS DO PROJETO

Fotografia 6 — Solucdo Idealizada

vovoOlelé

doces artesandais

Figura do autor

Fotografia 7 — Paleta cromatica

C:6M:19Y:43K: 0 C:19M:92Y:48 K: 9 C: 87 M: 41Y:47 K: 35

#f2d3a0 #bc2f54 #0c5a62

Figura do autor
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Fotografia 8 — Tipografias

Todes

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

1234567890

Gontserrat

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

1234567890

Figura do autor

Fotografia 9 — Embalagem

Geleias
artesanais

Feitas com
amor de vo.

N'o

Figura do autor
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Fotografia 8 — Rotulos

N~

ovolele ovolel ovolelé

morango frambogsa: uva

Figura do autor

Fotografia 9 — Caixa para presente

Figura do autor
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Fotografia 10 — Papelaria

Dvovolelé

Figura do autor

Fotografia 11 — Post para redes sociais

Acompanhe a
vovo lelé no
instagram!

siga @vovolele e conhega todas as
delicias que sdo preparadas.

vovolelé

joces artesanais

Figura do autor

4 ANALISE DE RESULTADOS

Ao finalizar todas as etapas da metodologia de Bruno Munari e obter o resultado,
é possivel verificar que o logotipo novo é mais elegante, traz uma maior percepg¢édo de
valor por parte do cliente e transmite mais profissionalismo. Ja o simbolo, é harm6nico
em conjunto com o0s elementos tipograficos, ainda que possa ser utilizado separadamente,

como icone ou perfil de rede social, por exemplo. As cores sao mais marcantes aplicadas
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da forma proposta, oferece um contraste melhor e permite uma aplicacdo mais versatil
entre elas no desenvolvimento de qualquer peca grafica para o meio digital ou impresso.

Percebe-se ainda, que um projetista profissional consegue oferecer um trabalho
mais consistente e funcional com conhecimentos tedricos e praticos, e ferramentas mais
adequadas para executar o projeto. Assim, fica evidente que uma ldentidade Visual bem
construida pode transformar a imagem de uma pequena empresa frente aos concorrentes

e 0 publico-alvo.

5 CONCLUSAO

Neste trabalho foi selecionada uma pequena empresa com problemas de
comunicacdo visual que teve a sua Identidade Visual analisada para a possibilidade de
proposicéo de um projeto baseado nas informacdes da gestora da empresa e a criacao de
uma nova identidade para o seu negdcio. Os erros identificados na problematizacéo foram
apresentados de forma clara e objetiva, sendo todos elucidados com o novo projeto.

Embora a metodologia de Bruno Munari ndo seja somente para projetos de
Identidade Visual, é possivel sim, aplica-la e elaborar um projeto tdo assertivo quanto
outro que se apoie nas metodologias mais especificas para esse tipo de projeto. Desde a
problematizacdo, passando pela coleta de dados, andlise, rascunhos até a pesquisa de
materiais, testes e apresentacdo da solucao.

Durante o projeto, foi possivel perceber que um projeto de design,
especificamente de Identidade Visual, é capaz por si s6 de transmitir valor para o
consumidor de uma marca. Até entdo, essa nao era a proposta inicial, e futuramente, ao
projeto podera ser incluido novos rétulos, uniforme e brindes, além de uma estratégia de
gestdo da marca mais consistente e aprofundada, dessa forma, a identidade visual da Vovo
Lelé sera ainda mais completa.
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