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RESUMO

Esse projeto ira relatar o processo de criacdo de identidade de marca de mel para o
Sitio Cio da Terra, usando a metodologia Pedn (2009) que se divide em trés etapas:
problematizacao, concepcado e especificagdo. Em primeiro momento serao feitas
entrevistas e pesquisas para entender o funcionamento e necessidades da
empresa. Em seguida, serdo feitas aplicagcbes dos conceitos de branding como
autenticidade e coesdo, e como melhor aplica-los para o projeto em questao. Por
ultimo, sera produzido um livro da marca com todo o processo, aplicagdo e

instrucdes a ser entregue aos clientes.

Palavras-chave: Identidade de marca. Branding. ldentidade Visual.



ABSTRACT

This project will report the process of creating a honey brand identity for Sitio Cio da
Terra, using the Pedén methodology (2009) which is divided into three stages:
problematization, conception and conception. At first, interviews and surveys will be
carried out to understand the functioning and needs of the company. Then,
applications of branding concepts will be made such as cohesion and authenticity
and how best to apply them to the project in question. Finally, a brand book will be
produced with the entire process, application and instructions to be delivered to

customers.

Keywords: Brand identity. Branding. Visual identity.
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1 INTRODUGAO

1.1 Apresentacao do tema

O mel orgénico tem boas propriedades nutricionais e antioxidantes e pode ter impacto
positivo na alimentagdo saudavel (Kumar et al., 2010). Ele também desempenha papel na
preservacdo das abelhas, que sdo essenciais para o equilibrio ambiental e a polinizacao
(Herreros e Ali, 2023). Estima-se que, na auséncia desta atividade executada pelas
abelhas, a producdo agricola decairia de 3% a 8% no Brasil (Imperatriz-Fonseca e
Nunes-Silva, 2010). Com a crescente demanda por produtos mais saudaveis e
sustentaveis, novas estratégias de consumo e novas marcas que foquem nesse contexto
devem ser alavancadas (Marques et al.,, 2023). Fortalecer os pequenos produtores
organicos é essencial no desenvolvimento rural sustentavel, na preservagdo ambiental e
na oferta de produtos mais saudaveis (Marques et al., 2023).

O Sitio Cio da Terra, localizado no municipio de Sao Bonifacio, Santa Catarina, foca
na agroecologia e € produtor de vegetais e mel organico. Um dos seus pilares € a pratica
da Community Supported Agriculture (CSA), ou Comunidade que Sustenta a Agricultura.
A CSA foca no desenvolvimento agrario sustentavel e na distribuicdo direta de alimentos
organicos aos consumidores, estabelecendo uma relagdo préxima entre produtores
(agricultores) e consumidores (Melo et al., 2020). A criagdo de uma marca forte para o
mel Cio da Terra ajudara a comunicar seus valores, ampliar sua presengca no mercado,
além de promover um consumo consciente (Wuicik, 2024).

A agroecologia € um modelo de produgédo agricola que integra conhecimentos
cientificos e conhecimentos tradicionais para promover sistemas agricolas mais
sustentaveis, equilibrando a produtividade com a preservagao ambiental. Diferente da
agricultura convencional, que muitas vezes depende de insumos quimicos e praticas
intensivas, a agroecologia valoriza a biodiversidade, o uso racional dos recursos naturais
e a autonomia dos agricultores.

O Sitio Cio da Terra adota praticas agroecoldgicas que promovem a sustentabilidade
e a harmonia com o meio ambiente. Entre essas praticas, destaca-se o cultivo em
mandala, que € um sistema de plantio circular que favorece a biodiversidade, otimiza o
uso da agua e melhora a fertilidade do solo. Além disso, o sitio utiliza o manejo de
piquetes alternados com animais e hortas, uma técnica que permite a regeneracao natural
do solo, pois auxiliam no controle de pragas, na adubacao organica e na aeragao da terra.
Essas sdo algumas das estratégias que reforcam o compromisso do Sitio Cio da Terra

com a agroecologia, garantindo uma produc&do mais equilibrada e sustentavel.
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O branding pode ser uma ferramenta estratégica forte para destacar os valores e a
autenticidade do mel organico. Isso amplia sua visibilidade e promove uma conexao mais
profunda com os consumidores. A identidade visual e verbal da marca seréao responsaveis
por transmitir a esséncia do mel organico de maneira impactante e envolvente (Kapferer,
2004). Narrativas que contam a histéria do Sitio Cio da Terra, destacando a agroecologia
e a preservagdao ambiental sdo essenciais para reforgcar essa mensagem. Assim, o
branding pode alavancar o produto e atuar engajando a transformagdo social,
promovendo um estilo de vida mais saudavel e sustentavel (Kotler et al., 2017).

O sucesso de um projeto de identidade visual baseia-se na organizacéo das tarefas e
em boas solugdes (PEON, 2009). Para alcancar isso, a organizacdo de cada etapa do
desenvolvimento da marca garante que as solu¢des sejam bem definidas e adequadas as
necessidades do publico-alvo. Isso ajudara a transmitir de forma clara os valores, a
autenticidade e a esséncia do produto, fortalecendo a conexao dos consumidores do mel
organico com o produtor Sitio Cio da Terra. Essa abordagem assegura um processo
eficiente e focado na criacdo de uma identidade de marca que ressoe de maneira
impactante e envolvente (PEON, 20009).

Sendo assim, o objetivo principal deste estudo € elaborar uma identidade de marca
para um novo produto de mel organico, ainda nado introduzido no mercado. Além de
construir um sistema de identidade de marca e diagramar um brand book, com as

especificagdes e aplicagdes da marca.

1.1.1 Sobre o cliente

O Sitio Cio da Terra € uma propriedade rural agroecoldgica, localizada em Sao
Bonifacio, no interior de Santa Catarina. Os proprietarios e responsaveis por todas as
atividades do local sdo Felipe Bolzan e Bruna Fraga. A ideia do sitio data ao ano de 2015,
em Floriandpolis, onde os protagonistas desse projeto, Felipe e Bruna, residiam e se
conheceram. Naquela época, Felipe estava em fase de conclusédo de seu curso de
Zootecnia na Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), enquanto Bruna
trabalhava em um laboratorio de analise de agua.

A afinidade e comprometimento de ambos com a preservacdo e conexdao com a
natureza foram evidentes desde os estagios iniciais de seu relacionamento. Com essa
afinidade em comum, ao longo dos anos eles cultivaram o desejo de estabelecer um
espaco que seria moradia e local de trabalho. A aspiragao e sonho culminou na aquisicéo

de um terreno rural no interior do estado. Onde, essa semente germinou, floresceu e hoje
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€ conhecida como Sitio Agroecolégico Cio da Terra, resultado de incansaveis esforgos e
dedicacdo dos empreendedores.

Apesar da visdo promissora e do entusiasmo inicial, os primeiros passos para a
concretizagcado do Sitio Cio da Terra foram trilhados em meio a desafios. A construcao da
casa demandou um investimento consideravel de recursos materiais, tempo e esforco
fisico. A preparagao do terreno das hortas também se mostrou uma tarefa ardua, exigindo
técnicas de manejo especificas para garantir a fertilidade do solo e a saude das

plantagdes.

Figura 1 - Sitio Cio da Terra
Fonte: A autora, 2024.

Com todos esses desafios, Felipe e Bruna procuraram ajuda de seus colegas e
comunidades on-line. Depararam-se e identificaram-se com o método CSA (Community
Supported Agriculture). A Community Supported Agriculture (CSA), ou Comunidade que
Sustenta a Agricultura, € uma pratica de desenvolvimento agrario sustentavel e a
distribuicao direta de alimentos orgéanicos aos consumidores, estabelecendo uma relagao
préxima entre produtores (agricultores) e consumidores (Melo et al., 2020). Nesse
modelo, um grupo de consumidores se compromete a financiar o orgamento anual de
uma fazenda ou sitio agricola em troca de receber os alimentos cultivados sem custos
adicionais. Isso permite que os agricultores se dediquem ao cultivo sem as pressdes do
mercado, enquanto os consumidores tém acesso a alimentos de qualidade livre de
agrotoxicos, conhecendo sua origem e quem os cultiva. Os consumidores assumem um
papel ativo na co-responsabilidade, sendo chamados de Co-agricultores, estabelecendo
uma parceria com os agricultores.

A CSA representa uma nova forma de economia colaborativa que beneficia a terra, as
plantas, os animais e os seres humanos. Nos ultimos anos, o conceito de CSA tem

despertado interesse no desenvolvimento regional, na agricultura orgénica e na



15

seguranga alimentar, sendo reconhecido como uma alternativa com grande potencial de
futuro. No Brasil, a CSA Brasil iniciou suas atividades em 2011 com o objetivo de proteger
pequenas estruturas agricolas e melhorar a seguranga alimentar de criangas e adultos,
expandindo-se por varios estados do pais.

Depois de alguns anos de aprendizado, vivendo essa cultura da CSA, o Sitio
Agroecoldégico Cio da Terra conseguiu expandir sua produc¢ao para itens extras. Tal passo
marca um novo capitulo em sua jornada. Atualmente, além das culturas agricolas
tradicionais, o sitio diversificou sua oferta, incluindo produtos como sal temperado e mel.
Esses novos produtos complementam a proposta agroecologica do estabelecimento e

representam uma fonte adicional de sustento e valor agregado para a comunidade local.

1.1.2 O Mercado

O mercado de mel organico no Brasil teve um crescimento notavel nos ultimos anos
(BioBrazil Fair, 2024). A demanda por produtos organicos no geral, dentro disso inclui-se
o mel organico, esta em alta. Os consumidores estao atentos a procedéncia e ao impacto
ambiental. Essa forma de consumo é impulsionada pelo aumento do interesse dos
consumidores em produtos naturais e saudaveis, bem como pela crescente
conscientizagao sobre sustentabilidade e saude.

O perfil do produtor de mel no Brasil, cerca de 60%, é caracterizado por possuir até
50 colmeias, e 90,4% deles tém até 200 colmeias. Muitos desses produtores encaram a
apicultura como uma atividade secundaria ou complementar de renda, o que limita
investimentos e a profissionalizagdo no setor (Trevisol et al., 2022). No entanto, apesar da
maior parte do mel vir de pequenos produtores, o Brasil tem uma das maiores
capacidades de producdo de mel organico do mundo com potencial para se destacar
nesse setor (Trevisol et al., 2022).

Em 2020, a produgao nacional alcangou 51.557 toneladas, com o Rio Grande do Sul
ocupando a posi¢céo de segundo maior produtor, contribuindo com 14,5% do total. Apesar
desse crescimento, o consumo per capita de mel no pais ainda é relativamente baixo em
comparagao com outras nagdes, como a Alemanha e os Estados Unidos, onde o
consumo € substancialmente maior. No entanto, o aumento constante da demanda e a
conscientizagdo sobre os beneficios do mel organico podem indicar um futuro promissor
para o mercado brasileiro (Sebrae, 2022). Esses fatores reforcam a importancia de uma
estratégia de marca para o mel Cio da Terra. O branding dessa nova marca deve ajudar a
comunicar o valor do produto e a fortalecer sua presengca no mercado, tornando-o mais

atrativo e acessivel aos consumidores.
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Elaborar uma identidade de marca para um novo produto de mel organico do sitio Cio

da Terra, ainda ndo introduzido no mercado.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Definir problemas e necessidades do cliente;
e Construir um sistema de identidade de marca (SIM);

e Apresentar um brand book, com as especificagdes e aplicagdes da marca;

1.3 Justificativa

Esse projeto oferece grandes beneficios profissionais e académicos. Ele representa
uma oportunidade pratica de aplicar conhecimentos adquiridos ao longo do curso,
permitindo a exploracdo e aprofundamento das areas do branding e diagramacao. A
criacdo da identidade visual de uma marca de mel organico desenvolve habilidades
essenciais como a de pesquisa, analise critica e resolugao de problemas, fundamentais
para a carreira profissional. Para isso, sera necessario compreender as demandas e
desafios enfrentados pelo setor de alimentos organicos, analisar as tendéncias e aplicar
as praticas de branding aprendidas no decorrer do curso.

Os valores empregados neste projeto sdo de grande relevancia na atualidade. Pois
contribui para o desenvolvimento de uma marca de mel organico alinhada com as praticas
de preservacao ambiental e faz parte de um movimento maior em diregcdo a praticas
agricolas mais sustentaveis. Além disso, fazer parte desse projeto tem um valor pessoal
alto, pois os proprietarios do Sitio Cio Da Terra, Bruna e Felipe, sdo dois grandes amigos.
Poder apoia-los com meus conhecimentos em branding e design torna esta experiéncia

ainda mais recompensadora.

1.4 Delimitagao

Ao criar o panorama geral do Sitio Cio da Terra devemos levar em consideragao
diversos fatores. As limitagdes geograficas (regido interiorana do estado de Santa
Catarina), o fato da empresa ser de pequeno porte, a baixa quantidade de producao de

mel, além do orcamento reduzido do cliente para investir na producgao inicial dos rotulos
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sao fatores importantes para definir expectativas realistas. Outro aspecto a considerar é
que a producgao inicial de mel do Sitio Cio da Terra sera restrita ao mel da abelha
mandagaia. Dessa forma, esse sera o rétulo grafico tangivel principal, além de um brand
book para direcionar futuras aplicagoes.

Ressalta-se que o projeto devera produzir uma identidade visual acessivel e
auténtica. Além disso, ele deve oferecer solucdes criativas e eficazes dentro das
restricoes financeiras e de producado, destacando o apelo natural e local do produto.
Mesmo que as limitacbes geograficas possam restringir a visibilidade da marca a nivel
nacional ou internacional, o foco no mercado local pode proporcionar um impacto positivo
na comunidade e nos consumidores locais.

A metodologia de Maria Luisa Pedn tem uma base importante no desenvolvimento
desse projeto. Porém, ela sera adaptada para otimizar as etapas mais essenciais dentro
do cronograma e necessidades do projeto. O projeto priorizara as etapas mais relevantes
e estratégicas para alcangar os objetivos estabelecidos. Isso pode resultar em melhorias
significativas na identidade visual da marca, garantindo o crescimento e sucesso da
empresa adequado as necessidades do cliente. Este PCC se concentra exclusivamente
na proposta de uma nova identidade visual para a marca e aplicacdo em dois

produtos/rotulos, sem incluir aspectos de sua comunicagao verbal ou elementos extras.

1.5 Metodologia de projeto adotada

Este projeto se baseia na metodologia desenvolvida por Maria Luisa Peodn, delineada
em seu livro "Sistemas de ldentidade Visual" publicado em 2009. A abordagem da autora
sugere a segmentacao do projeto em trés etapas distintas: Problematizacéo, concepgéo e
especificagdo. Explicadas de forma mais especificas abaixo:

A.Problematizagdo: Esta fase é fundamental para estabelecer uma base sdlida
para o desenvolvimento da identidade visual de uma marca de mel organico,
nesse caso, como ja delimitado, da abelha mandagaia. Aqui, o foco principal é
identificar e compreender os desafios, necessidades e oportunidades especificas
que a marca enfrenta, a fim de orientar o processo de criagdo de uma identidade
visual eficaz. Dentre as atividades dessa primeira etapa, estardo incluidos a
pesquisa e analise do briefing disponibilizado. Isso inclui:

e |nvestigar o mercado de mel organico;

e Entender o perfil do publico-alvo;

e Analisar a concorréncia;

e Investigar as tendéncias de design e identidade visual no setor de alimentos

organicos.
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Com base nessa pesquisa preliminar realizada, € importante definir objetivos
claros e especificos para o projeto de identidade visual. Isso pode incluir metas
como diferenciar a marca no mercado, comunicar seus valores e atributos unicos,
aumentar o reconhecimento da marca entre o publico-alvo. Algumas ferramentas
podem ser utilizadas para facilitar esse processo, como o uso de analise SWOT
(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) para identificar as forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacas que impactam a marca. Isso podera destacar
areas de oportunidade para melhorias e a minimizar possiveis obstaculos ao
sucesso. O uso de personas para compreender o publico-alvo da marca é
essencial para desenvolver uma identidade visual que condiz com suas

necessidades, preferéncias e valores.

B.Concepcgao: O foco principal dessa etapa é desenvolver ideias criativas e
conceitos para a identidade visual da marca em questdo, levando em
consideracao as informacdes obtidas na fase de problematizacdo. A fase de
concepcao é essencial para uma identidade visual estruturada, que atenda as
necessidades do cliente e agrade o publico-alvo. Ela € dividida nas seguintes
subetapas:

e Definigdo dos Conceitos: E realizada uma avaliagdo para selecionar o
"partido" ou conceito que sera aprofundado. O partido é escolhido com base
em critérios especificos e sera o conceito principal a ser explorado e
aperfeicoado.

e Geragcao de Alternativas: Nessa parte do desenvolvimento s&o criadas
diversas alternativas de solugdo que foram identificadas na fase de
problematizacao.

e Validagcoes e Aperfeicoamento: Nesse momento a solugcdo preliminar
criada anteriormente, é submetida a validacbes usando uma matriz de
pontuagcdo. O resultado dessa avaliacdo é utilizado para a escolha da

alternativa.

C.Especificagao: Segundo a autora o objetivo desta etapa ¢é definir as
especificagdbes necessarias para a implementacdo do Sistema de ldentidade
Visual. Esse processo culmina na criagao de um Manual de ldentidade Visual da
Marca (ou brandbook), que detalha as diretrizes e aplicagbes especificas da
marca. Executar a especificacdo de forma adequada é fundamental para garantir

que a identidade visual seja aplicada de maneira consistente e eficiente.
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Para um melhor entendimento de como o projeto sera desenvolvido no escopo da
metodologia de PEON (2009), é apresentada a figura 2, que descreve as atividades a

serem desenvolvidas em cada uma das etapas.

Figura 2: Esquema representativo das etapas da Metodologia de Desenvolvimento de

Identidade Visual de Maria Luisa Pedn.

CONCEPCAO CONCEPGAD

PROBLEMATIZAGAOD

DETALHAMENTO TECNICO

GERACAO DE ALTERNATIVAS

LEVANTAMENTO DE DADOS:
briefing, similares e concorrentes,
piiblico-alvo, analise SWOT, conceitos;

APLICACOES DA MARCA

ESCOLHA DAS ALTERNATIVAS

SOLUGAO PRELIMINAR E MANUAL DE IDENTIDADE DE MARCA

APERFEICOAMENTO

REQUISITOS

Fonte: A autora, 2024 (Baseada em Pedn, 2001, p. 57-59).

A escolha da metodologia de Maria Luisa Pedn para a criagao da identidade visual da
marca de mel Cio da Terra foi feita considerando o tempo habil necessario para o
desenvolvimento do projeto. A metodologia de Peodn € estruturada em etapas claras e
objetivas, que permitem uma abordagem organizada e eficiente do processo de criagao,
adequando-se bem a prazos curtos. Ela possibilita a coleta rapida e precisa de
informagdes essenciais, desde a problematizacao até a definicdo dos elementos visuais,
facilitando a construgdo de uma identidade coerente e alinhada com os valores e o

publico da marca, mesmo em um cronograma reduzido.
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1.6 - Estrutura

A estrutura deste PCC é organizada da seguinte maneira:

Capitulo 1 — Introduz o trabalho (tema e problema, objetivos, justificativa, delimitacao
e a metodologia de projeto adotada).

Capitulo 2 — Descreve o desenvolvimento do projeto (seguindo as etapas projetuais
propostas por Pedn (2009): problematizacdo, concepcéao e especificagao).

Consideracoes Finais

Referéncias
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2 - PROJETO

A marca de mel Cio da Terra ainda nao foi oficialmente langada no mercado e, por tal
motivo, ainda ndo possui redes sociais proprias. Toda a comunicacao online é realizada
pela pagina (instagram) do Sitio Cio da Terra, marca méae, que abrange informacgdes e
divulgacdo de todos os produtos organicos produzidos no sitio. A metodologia deste
trabalho, como mencionado anteriormente, € a desenvolvida por Pedn (item 1.5 deste
documento). A seguir, cada uma das fases que foi aplicada para o desenvolvimento da

marca Mel Cio da Terra, esta detalhada.

2.1 - Fase 1 - Problematizacao

Para iniciar a fase de problematizacao se deve construir uma base para o
desenvolvimento do projeto. E fundamental compreender os desafios especificos, as
necessidades e as oportunidades da marca. Nessa etapa, o objetivo principal é reunir
informagdes relevantes para direcionar a criacdo da identidade visual, garantindo que ela
esteja alinhada com o posicionamento e o propdsito do projeto.

Para o desenvolvimento da identidade visual da marca de mel organico, por exemplo,
foram realizados diversos levantamentos, incluindo o perfil do cliente e suas expectativas
por meio do briefing, uma analise do mercado de mel organico e de marcas concorrentes,
e o estudo das caracteristicas e preferéncias do publico-alvo, representado por personas.

Ferramentas estratégicas, como a analise SWOT, também foram aplicadas para
identificar pontos fortes, fraquezas, oportunidades e ameacas, facilitando o planejamento
e destacando areas de melhoria. Assim, a problematizacdo se torna a base do projeto,

guiando cada etapa de criagdo com base em informacgdes e diretrizes especificas.

2.1.1 - Levantamento de dados

2.1.1.1 - Briefing

O briefing € uma ferramenta essencial na criagdo da marca, pois proporciona um
melhor entendimento sobre as necessidades, objetivos e valores do cliente, garantindo
uma base mais solida para desenvolver uma identidade alinhada e auténtica que ressoe
com o publico-alvo. Durante esse processo o foco foi reunir detalhes sobre a historia,

missao, visao e valores do Sitio Cio da Terra. Conhecer melhor toda a esséncia da marca
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ajuda a manter a coeréncia na comunicagao. Além disso, entender os objetivos e metas
da marca foram fundamentais para orientar as decisdes criativas de forma eficaz. Para
melhor apresentar o resultado do briefing realizado com o cliente, & apresentado a seguir

0 questionario que orientou a coleta dos dados.

A. Qual seu nome ou nome da organizagéo?

Somos o Sitio Cio da Terra e iremos produzir o Mel Cio da Terra.

B. A empresa ja existe? Se sim, qual € a sua historia?

O Sitio Cio da Terra existe ha 5 anos e é conhecido pela producao de
alimentos orgénicos certificados. Opera com um modelo de partilha, no qual mais
de 35 familias recebem quinzenalmente cestas organicas com 8 a 10 ingredientes
sazonais e frescos, variando conforme a colheita. Essas cestas, chamadas de
cotas, sao distribuidas durante encontros semanais no sul da ilha. Com o
crescimento da producao de mel, o sitio decidiu profissionalizar a comercializagao
deste produto, expandindo seu portfélio e mantendo o compromisso com a

qualidade organica.

C. Qual a area de atuagao?

Produtos naturais organicos.

D. Tamanho da empresa?

Microempreendedor.

E. Onde ela se localiza ou localizara (€ sala, prédio, em casa, € digital...)?

Sitio Cio da Terra, Sao Bonifacio - SC.

F. Existe um organograma administrativo (estrutura hierarquica das atividades)?
Estrutura pequena e colaborativa, composta pelos proprietarios e trabalhadores

do sitio: Bruna Fraga e Felipe Bolzan.

G.Qual é (ou quais serao) o seu produto ou servico oferecido (foco deste projeto)?

Mel e propolis de abelha de mandagaia, todos de producéo artesanal.
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H. Vocé poderia apontar algum similar ou concorrente da sua empresa?
Exemplos de concorrentes incluem Mbee, Hebora Mel do Brasil — todos

produtores de mel com foco em sustentabilidade e produgéo artesanal.

I. E um projeto novo ou é um redesenho?
Projeto novo — criagdo de identidade visual para o mel, alinhada com a esséncia
do Sitio Cio da Terra.

J. Existe algum diferencial na sua marca?
Sim. A producgao é baseada em agricultura familiar e sustentavel, garantindo que
todos os produtos sejam orgénicos, certificados e produzidos com métodos de

baixo impacto ambiental.

K. Qual o publico-alvo? Quem compra seu produto/servico? Quem é o usuario?
O publico-alvo inclui consumidores conscientes, que valorizam produtos
organicos, frescos e de origem rastreavel. Isso abrange familias que compram na
CSA, turistas interessados em produtos regionais, pequenos comerciantes locais

e proprietarios de restaurantes com foco em alimentagao organica e sustentavel.

L. Ha uma politica de pregos a serem praticados com seus produtos ou servigos?
Os pregos serdo baseados na qualidade premium e no processo organico de
produgdo, o que os posicionara na faixa de produtos artesanais e naturais. O
valor é ajustado para competir com meles organicos, garantindo um preco justo

tanto para o consumidor quanto para os produtores.

M.O que vocé quer passar com a sua marca? Qual é o sentimento que vocé quer
passar?
Queremos transmitir autenticidade, respeito pela natureza e uma conexao com a
terra. A marca deve evocar confianga e o carinho envolvido na producgao familiar e

sustentavel.

N. Cite referéncias visuais que vocé acha que tém a ver com a sua marca (formas).
e Formas organicas, talvez inspiradas em colméias.
e Estética minimalista, porém mais natural. Simples mas ao mesmo tempo

elegante.
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e Elementos que remetem a flora local e a biodiversidade (flor de laranjeira, erva

doce, caléndula, camomila).

0. Cite referéncias de fontes que vocé gosta. Uma marca, um produto...
e Fontes usadas nas marcas citadas previamente como Baldoni e Hebora

e Fontes organicas, levemente manuscritas (ex: Amatic SC).

P. Que cores vocé NAO aceita na sua marca?
Cores artificiais e vibrantes, como neon e tons fluorescentes, que n&o se alinham

com a naturalidade dos produtos organicos.

Q. Se a sua marca fosse uma pessoa, como ela seria (personalidade)?
Seria alguém cuidadoso e proximo da natureza. Um individuo que valoriza o
contato com a terra e a natureza e que também se preocupa com o futuro

sustentavel. Amavel, confiavel e com um estilo de vida equilibrado.

R. Que tipo de aplicagbes vocé precisa? (papelaria, embalagem, bula, nota fiscal,
carné...):

e Embalagens para potes de mel em 2 tamanhos;

e Embalagem para um tamanho de propolis;

e Posts para Instagram;

e Ecobag para embalagem sustentavel.

S. Gostaria de complementar alguma informacgao que nao foi abordada até agora?
Que seja uma extensao do sitio, transmitindo os mesmos valores de compromisso
com a natureza, respeito pela biodiversidade e conexao direta com a terra e os

alimentos que ela nos oferece.

T. A marca é local, regional, global?
Local/regional, com foco em consumidores de Santa Catarina e eventualmente

expandindo para outras regides que compartilhem dos mesmos valores.

U. A marca ja possui um nome? Qual?
Sim, Mel Cio da Terra.
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V. E tagline, tem? Qual?

Nao ha uma tagline definida.

W.E quanto as redes sociais? Vocé tem? Quais? Quem gerencia?
Atualmente, temos apenas as redes sociais do Sitio Cio da Terra, que englobam a
comunicacao dos produtos organicos. Nao ha um perfil exclusivo para o mel, mas

pretendemos criar um canal préprio da marca, gerenciado por Bruna e Felipe.

X. Como é a comunicag¢ao da marca?
A comunicagao é proxima ao consumidor, voltada para o contato direto com os
clientes. Valorizamos a transparéncia no processo de producgado, criando uma
relacdo de confianca e respeito com os clientes, sempre ressaltando o impacto

positivo dos produtos organicos e sustentaveis.

Y. E a logistica? Vocé vende seu produto ou servico para quem? (revendedor,
usuario, decisor de compra...)
O mel sera vendido diretamente ao consumidor final por meio de feiras locais,
encomendas, nas cestas semanais do Sitio Cio da Terra e para os pequenos

revendedores locais e restaurantes que priorizem alimentos orgénicos e regionais.

2.1.1.2 - Similares/Concorrentes

Para uma apresentacdo eficaz de marcas concorrentes ou similares, é
fundamental aplicar critérios consistentes, garantindo uma analise abrangente e
imparcial. Neste estudo, os critérios consideram aspectos de comunicacéo,
apresentacao e gestdo, incluindo: tipo de concorrente, identidade visual
(existéncia e breve descri¢ao), localizagao, area de atuacao, conceitos, produtos
oferecidos, forma de venda, publico-alvo, presengca nas midias sociais, site,
e-commerce, diferenciais e politica de precos. O estudo é sintetizado no quadro
1.



Quadro 1: Analise de Concorrentes
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Vocé Concorrente 1 Concorrente 3 Concorrente 3
Nome— Mel Cio da Terra Hebora Mel do Brasil Mbee Mel de Terroir Mel Baldoni
Critérios|
Tipo de - Direto Direto Indireto
concorrente

Identidade visual
(imagem)

N&o possui identidade
visual, a marca ainda nao
foi langada.

\\)a

MEL DE TL'VUHHN.

3
==
\ 4

Identidade visual
(descrigcao)

N&o possui identidade
visual, a marca ainda nao
foi langada.

A marca transmite
uma imagem de
naturalidade,
sustentabilidade e
cuidado, utilizando
uma paleta de cores
quente e acolhedora,
formas organicas e
um estilo minimalista
que reforga a
identidade artesanal e
moderna.

A paleta de cores
utiliza um verde oliva
para o fundo, que
transmite uma
sensacgao de
naturalidade, e
conexao com a
natureza. O tom de
amarelo remete ao
mel, reforcando a

identidade do produto.

O design utiliza
embalagens com
detalhes organicos,
transmitindo um estilo
artesanal.

A paleta conta com
tons terrosos com
detalhes laranja. As
embalagens
possuem variagdes
do logo, alterando o
tamanho dele
dependendo do
produto. Em algumas
embalagens,
conta-se com uma
imagem de apoio
para reforgar o
produto vendido.
Usam cores variadas
para cada tipo de
mel.

Com estilo
minimalista, a
Baldoni mantém
uma identidade
colorida - usa as
cores para
diferenciar os
produtos.

Local e ambito
(atuagao)

Sitio agroecoldgico
localizado na cidade de
Sao Bonifacio, interior de
Santa Catarina.

Localizada em
Ribeirdo Preto,
entrega on-line para
todo o Brasil desde
2022.

Fundada em 2012,

na Fazenda ltaica,
em Atibaia, no interior
de Sao Paulo.

Atua mundialmente,
tem sua produgéo
na cidade de
Itaitiba e Campinas.

O que vende?

A marca ainda nao esta
em comercializagédo - mas
os produtos inicialmente
vendidos seréo mel de
mandacaia em dois
tamanhos e prépolis.

Referéncia em
cosmeéticos naturais
que utilizam produtos
de abelha e pioneira
na utilizagdo de
produtos advindos de
Abelhas Brasileiras
Sem Ferrdo. FRASE
SITE

A marca destaca o
conceito de "mel de
terroir" e promove a
biodiversidade com
mel de abelhas
nativas,
posicionando-se
como um produto
gourmet e
sustentavel.

Produtos variados
da apicultura - mel,
prépolis, geleia e
polen.

Como vende?

A venda sera feita
diretamente com o cliente
e por site (e-commerce).

Site (e-commerce) e
representantes
comerciais.

Site (e-commerce),
representantes
comerciais,
restaurantes e

Site (e-commerce),
representantes
comerciais,
restaurantes,
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minimercados.

mercearias e
mercados.

Logistica de
entrega

Entrega direta para o
cliente, PAC ou Sedex.

As entregas séo
monitoradas e séo
preferencialmente
efetuadas por grandes
transportadoras de
atuacgao local e
nacional e os
Correios.

PAC ou Sedex.

PAC ou Sedex.

Formas de
pagamento

Pix, transferéncia
bancaria, boleto e cartdo
de crédito.

Pagamento feito pelo
Mercado Pago, que
aceita Pix, boleto e
cartdo de crédito.

Pagamento feito pelo
Mercado Pago, que
aceita Pix, boleto e
cartdo de crédito.

Pix, boleto
bancario, cartao de
crédito.

Publico-alvo

Consumidores de mel,
pessoas preocupadas com
a sustentabilidade, clientes
que ja possuem do CSA.

Composto por
consumidores
preocupados com
sustentabilidade e
autocuidado. Pessoas

Composto por
consumidores que
buscam qualidade,
autenticidade e
sustentabilidade.

Consumidores de
mel e produtos
variados do mel.
Marca popular
encontrada em

que buscam produtos | A marca também grandes e
naturais e ecoldgicos, | atrai pessoas pequenos
especialmente interessadas em mercados.
aqueles interessados alimentos artesanais,
em cosmeéticos e com um forte senso
cuidados pessoais de | de conexao com a
alta qualidade com natureza e
ingredientes naturais, valorizacéo do terroir
como mel e prépolis. brasileiro.

Presenca nas Instagram, Facebook da Instagram, Facebook Instagram, Facebook | Instagram,

midias sociais

empresa mae Sitio
Agroecoldgico Cio da Terra

e site.

e site.

Facebook e site.

Possui site proprio

Ainda nao

Sim
https://hebora.com.br

Sim
https://www.lojambee.
com.br

Sim
https://baldoni.com.
br/

Diferencial
(vantagem
competitiva)

Abordagem compactua
com a agroecologia,
alimento organico,
qualidade do produto.

Abordagem
eco-friendly, com foco
no autocuidado
natural. Feito apenas
por mulheres.

Explora o conceito do
"mel de terroir,"
valoriza a produgao
de mel com
caracteristicas unicas
de diferentes regides
do Brasil, respeitando
a biodiversidade
local.

Marca premiada
mundialmente, com
identidade de
marca forte e
coesdo visual,
presente em todas
as suas aplicagdes
e materiais.

Pontos fracos

Producao limitada, a
marca ainda nao é
conhecida.

Foco nos cosméticos:
a predominancia de
produtos capilares
pode limitar o apelo a
quem procura outros
tipos de produtos de
mel.

Disponibilidade
limitada dos
produtos,
desconhecimento do
publico sobre o termo
"mel de terroir".

Concorréncia com
grandes marcas do
setor, produtos
tradicionais
nao-organicos.

Pontos fortes

Produgao organica e
artesanal, qualidade do
produto.

Conceito sustentavel,
posicionamento sobre
autocuidado, conteudo

Autenticidade e
exclusividade,
posicionamento

Marca premiada
nacionalmente,
diversificagcao de

informativo no site sustentavel. produtos e
(blog). posicionamento
sustentavel.
Precos (R$) Clientes pretendem entrar | e Mel de Jatai, 130g, | ® Mel de Jatai, e Mel Organico,

no mercado com prego
similar aos seus
concorrentes diretos.

R$ 69,90 BRL
e Spray de Extrato
de Proépolis Verde

1409, R$ 75,00
BRL
e Spray de Extrato

500g, R$ 40,70
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e Mel de Jatai, de Mel de Jatai,
30ml, R$ 34,90 30ml, R$ 34,90

2.1.1.3 - Analise SWOT

Pontos Fortes (Strengths)

e Producéao artesanal e organica — Mel de alta qualidade, sem agrotoxicos, alinhado
ao consumo sustentavel.

e Modelo CSA (Community Supported Agriculture) — Proximidade com os
consumidores, promovendo confianca e fidelizacao.

e Praticas agroecoldgicas — Valorizacdo da sustentabilidade e respeito ao meio
ambiente.

e Identidade visual estratégica — Alinhada aos valores da marca, diferenciando-se no

mercado.

Pontos Fracos (Weaknesses)

e Producdo em pequena escala — Limitada pela sazonalidade e capacidade de
colheita.

e Baixa visibilidade da marca — Ainda em fase inicial, precisa consolidar sua
presenga no mercado.

e Custos de producado elevados — Precos mais altos em comparagdo com mel
convencional.

e Comunicagéo digital ainda fraca — Depende muito da divulgacdo boca a boca e da

comunidade local.

Oportunidades (Opportunities)

e Crescimento do mercado de produtos naturais e sustentaveis — Maior interesse do
consumidor por alimentos organicos.

e Parcerias estratégicas — Possibilidade de vender para lojas naturais, emporios e
restaurantes sustentaveis.

e Marketing digital e storytelling — Uso das redes sociais para engajar o publico e
destacar os diferenciais da marca.

e Valorizagdo de produtos artesanais e locais — Crescente demanda por produtos

com origem rastreavel e sustentavel.
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Ameacas (Threats)

e Concorréncia com grandes marcas — Empresas ja estabelecidas tém maior
capacidade de producédo e investimento em marketing.

e Flutuagao de precgos de insumos e custos logisticos — Pode afetar a precificacéao e
a rentabilidade do produto.

e Dificuldade de escalar a producdo — Crescimento precisa ser planejado para nao
comprometer a qualidade.

e Dependéncia inicial de divulgacao local — Falta de alcance pode dificultar um

crescimento mais rapido da marca.

A marca Mel Cio da Terra tem um grande diferencial baseado na sustentabilidade e
na produgdo artesanal. Para crescer, conclui-se que fortalecer sua presencga digital,
investir em parcerias e desenvolver estratégias de marketing séo algumas das estratégias

a serem aplicadas.

2.1.1.4 - Publico-alvo

Ao desenvolver a identidade visual de uma marca, a criacdo de personas auxilia a
tomada de decisdes projetuais, pois ao cria-las, tendo como base caracteristicas do
publico-alvo, os resultados tendem a ser mais assertivos € melhor se identificam com o
publico almejado para a marca. Assim, entende-se que as personas s&o valiosas, pois
permitem criar uma comunicagdo visual mais direcionada e auténtica. A partir das
caracteristicas dessas personas, a escolha de cores, tipografia e estilo pode ser ajustada
para ressoar diretamente com o publico desejado, aumentando a conexdo emocional e
fortalecendo o posicionamento da marca no mercado. A seguir serdo apresentadas as
personas criadas para este projeto. Elas foram baseadas nas respostas do briefing,
previamente fornecidas pelos clientes, Felipe e Bruna.

A primeira persona apresentada representa uma cliente alinhada com os valores de
sustentabilidade que o Mel Cio da Terra tem. Sua profissdo e arquétipo refletem sua
preocupacao com a saude dos produtores locais e a preservagao do meio ambiente. Na
figura 3, estdo detalhadas as principais caracteristicas e interesses dessa persona,
destacando seus objetivos e tragcos de personalidade que ressoam com a proposta da

marca.



Persona #1 - Sofia Martins

BIOGRAFIA

Sofla Martins tem 36 anos e mora no
bairro Campeche, no sul da ilha de
Florianépolis. Ela € uma cliente ativa
de uma CSA, onde adquire
semanalmente alimentos organicos e
frescos de pequenos produtores
locais. Sofia wvaloriza uma  vida
saudavel, € apaixonada pela natureza
e procura consumir alimentos
organicos, Ela prefere fazer compras
presenciais, apreciande o contato
direto & o impacto: positivo de seu

CONSUMO CONsCiente.

Figura 3 - Persona 1
Fonte: A autora, 2024.
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SOFIA MARTINS INTERESSES
36 ANOS

ALIMENTACAO
CONSCENTE [N | i
COMUNICATIVA [ |
PACENTE NN | ESPORTES
RACIONAL DN —

VIAGENS

PROFISSAO: MARCAS

Professora deYoga e Terapeuta Holistica
YACAMIM
OBJETIVOS:
= ter um estldio de yoga proprio,
= curtir a vida com a natureza
= viver saudavel

havaianas

ARQUETIPO:
o arquétipo do Cuidador preccupa-se com
o bem-estar dos produtores locais e do
meio ambiente e busca constantemente Dl
maneiras de contribuir com seu entormo.

CA

Abreviagoes: CSA: Community Supported Agriculture.

A segunda persona, Renato Almeida, representa um cliente que valoriza experiéncias

auténticas e produtos artesanais com histéria, caracteristicas que refletem o apelo do Mel

Cio da Terra. Esta segunda persona tem o arquétipo de explorador; é curioso, aberto e

quer expandir seus horizontes e aproveitar seu tempo livre. A figura 4 mostra a segunda

persona mais detalhadamente.



Persona #2 - Renato Almeida
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RENATO INTERESSES
ALMEIDA
57 ANOS VINHOS
CONSCIENTE | ACOMPANHAR
comunicatTvo T | ESPORTES
PACIENTE I
RACIONAL NN | CASTRONL A
BIOGRAFIA PROFISSAO: MARCAS

Renatc Almeida tem 57 anos, do Rio
Grande do Sul e gosta de conhecer o

Engenheiro aposentado

e : ‘ OBJETIVOS: Je
interior do Brasil, especialmente os ; 4
) = colecionar bons momentos na
destinos menos explorados em Santa ;
Catarina. Em sua Ultima viagem, parou spaseitadoig
' . ) gem.p = manter um relacionamento bom com TOMMY
em uma tradicional loja de bolachas 2 rlia HILFIGER
caseiras e produtos regionais no . : -
£ = viver uma vida confortavel
interior do estado, onde se encantou
com © mel do Cio da Terra. Renato mm
W s ARQUETIPO: —
usca levar para casa lembrangas que ; i ;
B whl e possui o arquétipo o Explorader: curioso e CATENA ZAPATA
representam a esséncia dos locais que SiNcE 1902

visita e aprecia produtos artesanais

com uma historia auténtica por tras.

gosta de expandir seus horizontes por meio
de novas experiéncias

Figura 4 - Persona 2
Fonte: A autora, 2024.

A terceira persona, Lucas Mendes, exemplifica um cliente que usa da inovagao e tem
autenticidade em sua profissdo. Aos 29 anos, ele usa ingredientes frescos e de alta
qualidade no restaurante em que trabalha. Para adquirir esses produtos, ele prioriza os
pequenos produtores e faz contato de compra e venda diretamente com o Sitio Cio da
Terra. A figura 5 ilustra os interesses e caracteristicas que tornam Lucas um cliente ideal

para a marca.



Persona #3 - Lucas Mendes

INTERESSES
LUCAS MENDES 5
7SN
29 ANOS SOCIALIZAR
COMAMIGOS
)
CONSCIENTE I |
comunicaTivo N | :
PACIENTE I i
RACIONAL I |
COZINHAR
BIOGRAFIA PROFISSAO: MARCAS
= st
Lucas Mendes tem 29 anos e & chef REFOS pestaLmete
d : /"‘
e cozinha de um restaurante OBJETIVOS: e
especializade em alimentos frescos e : ' . -
= viver perto da praia mormaii
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organicos no baimo Lagoa da

. - = continuar trabalhar com o gue gosta
Conceicao, em Floriandpalis. Ele G

= viver uma vida saudavel

prioriza  ingredientes de  alta @ LE CREUSET
qualidade, encomendandc = mel

ARQUETIPO:
diretamente” de Cio da Terra para Q

O Criador; apaixonado pela inovagao e
experimentacdo na cozinha, sempre em
busca de produtes Unicos que se conectem
com seus valores de frescor e autenticidade,

incluir em seus pratos e sobremesas.
Lucas é apaixonado por praia e surfe,
dedicando seu tempo livie ao mar,

onde se reconecta com a natureza e

encontra  inspiracac  para  seu
restaurante.

Figura 5 - Persona 3
Fonte: A autora, 2024.

A ultima persona € a Luisa Alvarenga tem 43 anos, é de S&ao Paulo e gosta de buscar
produtos naturais e de qualidade para o seu dia a dia. Recentemente, conheceu o mel do
Cio da Terra na loja online e encomendou o produto para teste. Além da qualidade, Luisa
leva em consideragéo o preco e a praticidade de receber os produtos em casa, garantindo
uma compra segura e conveniente. Ela representa o cliente que busca praticidade e
qualidade em suas escolhas, optando por compras online que entregam conveniéncia e
bom custo-beneficio. A figura 6 ilustra seus interesses e caracteristicas que a tornam uma

cliente ideal para a marca.



Persona #4 - Luisa Alvarenga

LUISA INTERESSES
AN
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consideragao o prego & a praticidade
de receber os produtos em casa,

garantinde uma compra segura e ARQUETIPO:

o Realista: valoriza produtos acessiveis,
praticos, sempre buscande o melhor
custo-beneficio sem abrir mdo, da qualidade.

canveniente.

Figura 6 - Persona 3
Fonte: A autora, 2024.

Com base nas informagdes coletadas no briefing, na analise de concorrentes e no
estudo do publico-alvo, foi possivel estruturar uma os conceitos da marca alinhada as

necessidades do mercado e aos valores do Sitio Cio da Terra.

2.1.1.4 - Conceitos

Para a definicdo dos conceitos da marca de mel Cio da Terra foi utilizada como
referéncia a categorizacdo de conceitos proposta pela metodologia TXM Branding
(desenvolvida pelo LOGO - UFSC). Nela, sado definidos 5 conceitos, os quais sao
distribuidos em 5 categorias: Técnico, Resiliente, Emocional, Mercadolégico e Integrador,
que em conjunto formam o DNA da Marca.

O primeiro conceito, "Técnico", se refere as caracteristicas objetivas do que a marca
oferece, ou seja, como ela comunica de forma clara e especifica o que seus produtos ou
servigos representam. Esse conceito transmite para o consumidor informagdes sobre a
funcionalidade, qualidade, e desempenho do produto, reforgando o valor técnico e pratico

do que é oferecido. Para esse conceito foi definido o tema “Artesanal’.
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O conceito "Resiliente" esta ligado a capacidade da marca de se adaptar e reinventar
em resposta as mudancas do mercado, as tendéncias sociais e as necessidades dos
consumidores. Ser resiliente implica em manter a autenticidade e os valores essenciais da
marca, mesmo ao passar por transformacbdes para permanecer relevante. Para esse
conceito foi definido o tema “Sustentavel”.

O conceito "Emocional" esta ligado a forma como a marca cria conexdes sentimentais
e significativas com os consumidores. Esse vinculo emocional é construido através de
valores, narrativas e experiéncias que despertam sentimentos de identificacao, lealdade e
estima pelo consumidor, tornando a marca mais do que um produto ou servico: ela passa
a ocupar um espaco afetivo na vida do cliente. Esse tipo de conexdo pode ser um
diferencial na decisdo de compra. Para essa categoria foi definido o tema “Familiar”.

O conceito "Mercadoldgico" refere-se a forma como a marca se posiciona e se
apresenta ao mercado, destacando seu valor e diferenciais para os consumidores. E a
estratégia de posicionamento que define como a marca pretende ser percebida e o que
ela comunica ao publico em termos de identidade, valores e beneficios dos seus produtos
ou servigos. Para essa categoria foi definido o tema “Organico”.

O conceito "Integrador" faz a unido de diferentes conceitos que compdem a marca,
garantindo que todos os aspectos — desde o visual e verbal até a forma de comunicagao e
posicionamento — trabalhem em harmonia. Esse conceito € fundamental para criar uma
imagem de marca coesa, onde todos os pontos de contato com o consumidor reforcam a
mesma mensagem e valores, proporcionando uma experiéncia coesa. Para essa

categoria foi definido o tema “Natural”.

Al TECNICO MEEEM Artesanal
EMOCIONAL HEEEE Familiar
MERCADOLOGICO HEEEM Orginico
INTEGRADOR —~=— Natural

Figura 7: DNA da marca de mel Cio da Terra
Fonte: A autora, 2024.
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Esses cinco conceitos formam a base para a constru¢cdo de uma marca sélida e
diferenciada, alinhando técnica, adaptagdo, emocao, estratégia e integragdo. Os
conceitos sdo tdao importantes quanto os temas, que refletem o aspecto essencial da
marca e contribuem para um DNA Unico que ressoa com os futuros consumidores do Mel
Cio da Terra. Dessa forma, a aplicacdo dessa metodologia TXM permite desenvolver uma
identidade de marca auténtica e coesa, que vai se conectar de maneira profunda com o

publico-alvo.

2.1.2 - Requisitos

De acordo com Pedn (2001), a fase final da problematizagao envolve a definicdo de
requisitos (demandas que justificam o desenvolvimento do problema) e restricdes
(aspectos que limitam ou impedem o projeto, como recursos operacionais, financeiros e
ecoldgicos). Foram determinados alguns requisitos essenciais para este projeto. A marca
deve incorporar elementos graficos que expressem a esséncia dos cinco conceitos
definidos, sendo eles "familiar, organico, sustentavel, artesanal e natural", como uma

forma de reforgar o DNA da marca.

Ainda como restricdes tem-se as aplicacdes. Foram solicitadas pelos clientes:

e 2 rotulos do produto para pote de mel de abelha mandacaia (140g e 90g),

1 rétulo para prépolis de mel de abelha mandacaia

foto de perfil para redes sociais com aplicacdo da marca

4 pecas graficas para uso no Instagram

1 aplicacéo da identidade visual em ecobag

1 carimbo com a identidade visual para identificar eventuais embalagens (caixas,

sacolas de papel).

Os socios destacaram, nas entrevistas, a importancia de associar a marca do mel Cio
da Terra com a flora e as abelhas da regido, que desempenham um papel essencial na
polinizacao local. Por isso, foram escolhidas como referéncias visuais. Os rétulos deverao

incluir as recomendagdes necessarias para serem comercializados.
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2.2 - Fase 2 - Concepg¢ao

Com o briefing, estudo de concorrentes, apresentacédo de personas representativas
do publico-alvo e definicdo dos conceitos da marca, chega-se a fase de concepgédo, com
as pesquisas de referéncias. De acordo com Pedn (2001), a concepgao €, em geral, a
fase mais criativa do projeto. Por isso, muitas vezes ela é confundida com o projeto como
um todo. Nessa fase, definiremos a solugao escolhida a partir das alternativas geradas, e
a validagao delas junto com cliente.

Para seguir com a geragao de alternativas, foram feitas pesquisas visuais com os
concorrentes previamente citados e também junto ao cliente, foram selecionadas diversas
referéncias graficas, as quais foram agrupadas em forma de painel no site Behance e
Pinterest. Sao imagens que exploram formas de representar os conceitos da marca Cio
da Terra: ilustracbes de abelhas, formas naturais inspiradas em flores e arvores locais,
silhuetas orgénicas, paletas de cores terrosas, exemplos de tipografias e elementos que
remetem a conexao com a natureza e a sustentabilidade. Foram criados 3 painéis visuais
representando ideias visuais que serviram como inspiracao para a criagao da identidade

visual (figuras 7, 8 e 9).

Painel visual #1

V- L]

Sl
) ;
9 Wiy

™

FERN & FLOR

Neme tx whory the pranis are

Figura 8 - Painel Visual
Fonte: A autora, 2024.




Painel visual #2
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Figura 9 - Painel Visual
Fonte: A autora, 2024.

Painel visual #3

Figura 10 - Painel Visual
Fonte: A autora, 2024.
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O painel 1 apresenta referéncias de abelhas, plantas e galhos. As tonalidades
cromaticas remetem ao mel. Rétulos e potes de mel também servem como referéncia. O
painel 2 complementa o primeiro dando mais destaque aos potes de mel. Traz também
mais imagens de plantas. As cores nao se limitam as tonalidades que lembram o mel e
puxam tanto para tons quentes quanto frios. Por fim, o painel 3 foca em potes, mostrando
diferentes possibilidades de rotulagem e distribuicdo dos elementos visuais e textuais na
apresentacao do produto. Tendo como base esses trés painéis é possivel partir-se para a

geracgao de alternativas, que € apresentada a seguir.

2.2.1. Geragao de alternativas

O processo de criagao das alternativas de logo para a marca Cio da Terra teve como
objetivo traduzir a esséncia e DNA da marca e destacar sua relagcdo com a natureza, o
mel artesanal e a autenticidade do produto. O trabalho foi dividido em duas etapas: a
geracdo de alternativas para o logo (escrito) e o desenvolvimento de simbolos

complementares para a identidade visual.

Na etapa dedicada ao logo, foram testadas diferentes abordagens tipograficas para
capturar a personalidade da marca. Buscou-se equilibrar modernidade mas também
deixando presente a parte artesanal do projeto, utilizando tipografias que refletissem
naturalidade e caracteristicas associadas ao mel. Foram testadas fontes serifadas e
manuscritas, combinadas com fontes mais modernas sem serifas em frases de apoio e
outros eventuais textos na parte de aplicagdo, para ndo pesar visualmente (figuras 10 e
11). Essas fontes foram inseridas em uma matriz (quadro 02, abaixo) para certificar-se a

melhor escolha.

Simultaneamente, foi desenvolvida a concepg¢ao de simbolos visuais que pudessem ser
utilizados de forma independente ou em conjunto com o logo. Essa etapa focou em
elementos que sao de extrema importancia para o universo do mel: as abelhas e formas

geomeétricas que remetem ao ambiente onde vivem.

ApoGs a criagao das alternativas, cada proposta foi submetida a uma analise detalhada,
considerando critérios como funcionalidade, estética e alinhamento com os valores da
marca. As trés opg¢des que se destacaram mais foram inseridas em uma matriz (quadro
03) de selecao onde cada critério teve um peso atribuido. O objetivo foi assegurar que as
alternativas apresentassem uma identidade visual sélida, capaz de transmitir os principios

do Cio da Terra de forma clara e coesa.
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cio da terra (10 DA TERRA CIO DA TERRA
ClO DA TERRA cio da terra CIO DA TERRA
. CI0O DATERRA
CIO DA TERRA cio da terra
cio da terra I TR
cio da terra irde
CIO DA TERRA
. cio do terro
cio da terra
cio da ernra
cio da terra
CIO DA TERRA

Figura 11 - Geracao de alternativas tipograficas
Fonte: A autora, 2024.

B

CIO DA ,
TERRA CI0 DA £10 da

TERRA t€Ira

cio da
terra

I0DA ¢

Figura 12 - Geragéao de alternativas tipograficas
Fonte: A autora, 2024.

A matriz tipografica em questéo foi baseada em estudos feitos pelas professoras Mary
Vonni Medurer de Lima (2022). Nesse estudo conclui-se que a selegao tipografica € um
processo complexo porém essencial, especialmente para estudantes da area, pois
influencia a legibilidade, estética e coeréncia do projeto. Através do uso da matriz
tipografica MEURER (2022) sao analisados 5 critérios que podem impactar na escolha de
uma fonte para um projeto de design. Sao eles: 1) legibilidade - que considera o desenho

da letra, o tamanho, o espagamento, onde sera aplicada, existéncia de serifa, espessura
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do trago. 2) expressédo - foca no desenho da letra, sua representacdo enquanto contexto,
estilo e cultura. 3) familia- analisa a homogeneidade e unidade do traco de cada
caractere, a variacdo e apresentagdo do caractere (normal, light, bold, italico etc.) 4)
qualidade - analisa se ha todas as letras, caracteres e sinais, 0 kerning, espagamento
entre pares de letras e variagdes de tamanho e 5) direito de uso - verifica se a fonte é
livre, livre para uso pessoal, fonte nativa de algum sistema operacional. Esses critérios

foram aplicados com pesos variaveis conforme a necessidade do projeto.

Quadro 02

Critérios LEGIBILIDADE | EXPRESSAO | FAMILIA | QUALIDADE | DIREITO DE TOTAL
uso

Opcao 01 5 5 1 4 5 20
Stylish
Opcao 02 4 4 1 3 1 13
BlackDemo
Opcao 03 5 1 5 3 5 19
Fira Sans

Fonte: Autora, 2024.

2.2.2. Escolha da alternativa

Segundo Alina Wheeler (2008, p. 122), as fontes tipograficas sdo escolhidas por sua
legibilidade, caracteristica unica e variedade de peso e largura. Ela afirma que as
melhores diretrizes de uso identificam uma série de fontes tipograficas, oferecendo aos
usuarios flexibilidade para que escolham a fonte, o peso e o corpo do tipo apropriados

para a mensagem que esta sendo transmitida.

Considerando as limitagbes desse projeto, a embalagem do Cio da Terra sera
impressa em papel pardo utilizando apenas uma cor, o preto. Essa escolha foi feita com o
objetivo de reduzir custos, mantendo um design funcional e alinhado a proposta
sustentavel da marca. Além disso, a limitacdo no numero de fontes tipograficas utilizadas
pela empresa também contribui para a reducdo de despesas. Essa estratégia leva em
conta a exigéncia de licenciamento para o uso de fontes, conforme previsto na legislagéo,
garantindo que a identidade visual da marca seja desenvolvida de forma econémica e
legalmente segura, sem comprometer a qualidade ou a estética do projeto. Portanto, as
alternativas ja foram geradas na cor preta como base para garantir a funcionalidade na

aplicagao.

As trés alternativas geradas para o simbolo foram desenvolvidas predominantemente
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de forma digital, com apenas breves anotagdes ou rascunhos iniciais no papel. O
processo criativo aconteceu diretamente no Adobe lllustrator, onde as formas foram
exploradas, ajustadas e refinadas desde o inicio. Essa abordagem permitiu maior
precisdo no desenvolvimento das composicdes, facilitando testes de proporgao, tragcos e
equilibrio visual de maneira mais agil e dinamica. Com isso, chegou-se a trés alternativas

mais viaveis. Elas serdo analisadas na matriz a seguir para a selecéo final.

Alternativa #01

A-‘P-\

\__/
\—7

cio da
terra

&

Figura 13 - Geracgao de alternativas
Fonte: A autora, 2024.

= B

Figura 14 - Geracao de alternativas
Fonte: A autora, 2024.
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Alternativa #03

cioda
terra

mel artesanal

Figura 15 - Geracao de alternativas
Fonte: A autora, 2024.

Para este projeto, a matriz de decisdo sera estruturada com base em cinco critérios
fundamentais: Artesanal, Sustentavel, Posicionamento, Legibilidade e Organico. Para a
analise, trés alternativas foram selecionadas, conforme ilustrado no quadro 03. O

processo sera dividido em cinco topicos:

I. Definicdo dos critérios — Estabelecimento dos aspectos essenciais que guiardo a
avaliagao.
II. Identificacdo das alternativas — Apresentacao das trés opgdes a serem analisadas.
[ll.  Atribuicdo de pontuacdo — Cada alternativa sera avaliada e recebera uma nota
para cada critério definido.
IV.  Calculo das notas — Somatéria dos pontos obtidos por cada alternativa.
V. Selecédo da melhor alternativa — Comparacao das pontuagdes para identificar qual

atende melhor aos requisitos do projeto.

A escala de pontuagdo adotada segue os seguintes parametros: "0" para critérios nao

atendidos, "1" para atendimento parcial e "2" para atendimento total.



Quadro 03
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Critérios

Artesanal 1

Sustentavel 1

Posicionamento

Legibilidade

Orgéanico

NN INDN

TOTAL

Fonte: Autora, 2024.
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2.3. Fase 3 - Especificagao

2.3.1. Solucgao preliminar e aperfeicoamento

A primeira alternativa da matriz de decisao foi considerada preliminar, permitindo
que a etapa seguinte focasse no aperfeicoamento. Apesar de terem sido brevemente
rabiscadas no papel, as propostas de logo foram passadas para o meio digital logo no
inicio. Como resultado, as trés opgbes finais ja estavam completamente digitalizadas
quando foram analisadas. Assim, a alternativa selecionada exigiu apenas ajustes minimos
para aperfeicoamento. A figura a seguir apresenta a tipografia e a figura para compor a

logo em conjunto:

Figura 16: Logo da marca Mel Cio da Terra
Fonte: A autora, 2024.
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2.3.2 - Fase 3 - Especificagao

Formas orgénicas

Gota para simbolizar

uma gota de mel e
também referenciar o “Cio
da marca;

”

Desenho de abelha fluido,
em contraste

Tipografia

Tipografia orgénica, legivel,
remete ao artesanal;

Figura 17: Justificativa de elementos de composi¢ao
Fonte: A autora, 2024.

Tipografia Institucional

Para a identidade visual da marca de mel, a tipografia escolhida foi a Oswald, uma
fonte sem serifa reconhecida por sua excelente legibilidade e versatilidade. Sua estrutura
alongada e de tragos firmes transmite modernidade e solidez, caracteristicas essenciais
para reforcar a confiabilidade da marca. Além disso, seu design limpo facilita a leitura em
diferentes aplicacdes, desde embalagens até materiais digitais e impressos, garantindo
uma comunicagao clara e eficaz com o publico. No caso dessa tipografia, a escolha foi
feita com base em testes com fontes que ornavam visualmente com a logo escolhida. Foi

feita de maneira aleatéria até ter-se o resultado desejado.

Outro fator determinante na escolha da Oswald foi a ampla variedade de pesos
disponiveis dentro da familia tipografica. Essa diversidade permite a criacdo de
hierarquias visuais bem definidas, destacando informagdes importantes sem comprometer
a harmonia do design. A possibilidade de utilizar variagdées como regular, bold e light em
diferentes contextos proporciona flexibilidade na construcdo da identidade visual,
assegurando que a tipografia se adapte tanto a usos institucionais quanto promocionais

sem perder a coeréncia estética da marca.



Oswald ExtraLight

ABCDEFGHIJKLMOPQRSTUVXWYZ
abecdefghijklmopqrstuvxwyz

Oswald Light

ABCDEFGHIJKLMOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijklmopgrstuvxwyz

Oswald Regular

ABCDEFGHIJKLMOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijklmopqrstuvxwyz

Figura 18: Fonte Oswald e seus pesos
Fonte: A autora, 2024.

Oswald Medium

ABCDEFGHIJKLMOPQRSTUVXWYZ
abedefghijklmopgrstuvxwyz

Oswald Semi Bold

ABCDEFGHIJKLMOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijklmopgrstuvxwyz

Oswald Bold

ABCDEFGHIJKLMOPOQRSTUVXWYZ
abcdefghijklmopgrstuvxwyz

Figura 19: Fonte Oswald aplicada em embalagem de 140g

Fonte: A autora, 2024.
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Paleta de Cores

BEGE VERDE CLARO

CIOM15Y25K0 C45M10Y45K0

#E9D9C6 #9DCOSF

AMARELO LARANJA MARROM
COM35YT5KO COM70YT0KO C50M50Y 45K 40
#F8B359 #EABASO #695C5C

Figura 20: Paleta de cores escolhida
Fonte: A autora, 2024.

A escolha da cartela de cores para a identidade visual da marca de mel foi pensada
para transmitir uma sensacao de naturalidade, aconchego e conexao com a origem do
produto. O bege claro representa a delicadeza, evocando um aspecto artesanal e
auténtico. Esse tom também sugere leveza e simplicidade, caracteristicas que reforcam a
ideia de um produto natural e de alta qualidade. O verde suave, por sua vez, remete a
natureza e a vegetacao, simbolizando as flores que fornecem o néctar para a produg¢ao do
mel. Além disso, essa tonalidade reforca o compromisso da marca com praticas
sustentaveis e a preservagdao do meio ambiente, associando o produto a um ciclo

ecoldgico equilibrado.

O dourado (amarelo) € o tom mais diretamente ligado ao produto, remetendo a sua
cor caracteristica e trazendo sensagdes de calor, dogura e aconchego. Essa tonalidade
também transmite um aspecto nutritivo e saudavel, reforcando a qualidade do mel como
um alimento puro e benéfico. Para complementar a paleta, o laranja terroso adiciona um
toque vibrante e energético, remetendo ao por do sol e ao calor envolvido no processo

natural da apicultura. Esse tom também desperta sensag¢des de vitalidade e movimento,
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tornando a identidade visual mais dinamica.

Por fim, o marrom escuro traz profundidade e contraste, evocando a robustez das
colmeias, os troncos das arvores e a propria terra. Esse tom mais sobrio equilibra a paleta
e confere um toque de sofisticacdo e credibilidade a marca, transmitindo seguranca e
tradicdo. Juntos, esses tons criam uma identidade visual harmoniosa e coerente,

reforcando os valores de um produto genuino, artesanal e alinhado com a natureza.

Assinatura Visual / Marca Grafica

A sequir, serao fornecidas algumas especificagdes técnicas da identidade visual.

Versao Principal - Vertical

2

]
N

cio da
terra

Figura 21: Logo vertical principal
Fonte: A autora, 2024.
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Versao Secundaria - Horizontal

A‘G\

cio da
terra

()
\—

Figura 22: Logo horizontal secundario
Fonte: A autora, 2024.

Versao nominal

cio da
terra

Figura 23: Logo escrito sem desenho
Fonte: A autora, 2024.



Versao Invertida - Positiva e Negativa

A
-

\—/

terra

Figura 24: Versao positiva e negativa logo vertical
Fonte: A autora, 2024.

Figura 25: Versao positiva e negativa logo horizontal
Fonte: A autora, 2024.

cio da cio da
terra terra

Figura 26: Versao positiva e negativa logo nominal
Fonte: A autora, 2024.
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Versao Outline
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Figura 27: Versao outline do logo vertical
Fonte: A autora, 2024.

Figura 28: Versao outline do logo horizontal
Fonte: A autora, 2024.
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Versao em cor monocromatica

A Ab
S &

cio da cio da
terra terra

\

terra terra

Figura 29: Versao vertical em cor monocromatica
Fonte: A autora, 2024.

Figura 30: Versao horizontal em cor monocromatica
Fonte: A autora, 2024.
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Margem de Seguranga

A margem de seguranga foi calculada baseada na malha em que o logo foi montado.
Foi definido dois mdédulos para cada lado da imagem, tanto na versao vertical quanto na

versao horizontal. Seu tamanho pode ser medido pela altura da letra C, do Cio, que tem a

3
P ol

—
2]

altura da distancia definida.

[ 1]

cio da
terra—

Figura 31: Margem de segurancga
Fonte: A autora, 2024.

Redugao Maxima em milimetros e pixels

altura maior 15mm / 57 px
largura total 33,5mm / 127 px

altura maior 26,omm / 98 px
largura total 20,/mm/ 78 px

Figura 32: Redugdo maxima digital e impressa
Fonte: A autora, 2024.
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Padronagem de apoio

Uma padronagem é essencial para fortalecer a identidade visual de uma marca,
garantindo coeréncia e reconhecimento imediato em diferentes materiais graficos. Ao criar
uma textura ou repeticdo visual unica, a marca estabelece uma assinatura visual que
pode ser aplicada em embalagens, redes sociais, materiais impressos e outros pontos de
contato. Para essa identidade, foi criada uma padronagem baseada no desenho da

abelha do logo, sendo repetido varias vezes.
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Figura 33: Padronagem baseada na abelha do logo
Fonte: A autora, 2024.
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Figura 34: Aproximagao padronagem
Fonte: A autora, 2024.
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Uso Indevido

»
ﬁh Movimentar ou diminuir “"' ..
- ‘i 0 simbolo do logo de sua r‘ ? Usar o logo em outro
(s) posicao original \\J‘ angulo/posicao

cio da Clo ¢a
terra

A\ A cio d
¥ & @n —— e

cio da torra
terra ;?é’%cio da

&) terra

\

>
>

AN
@

cio da
terra

(722

C l §) d A ___ Usode cores que nao estao
presentes na cartela de

terra e

S cio da
terra

9,

\50
e

Figura 35: Proibigcoes de uso

Fonte: A autora, 2024.



56

2.3.2. Aplicagoes

De acordo com os requisitos do projeto, seguem as artes aplicadas conforme o

combinado com os clientes deste projeto.

1. Duas embalagens de mel para o mesmo produto em dois tamanhos diferentes,
1409 e 90g:

cio da
terra

MEL DE ABELHA
SEM FERRAD

b o . ® terra
— 540 BONIFACIO - SE 4

sho sowrdcto o

Figura 36: Embalagens de 140g e 90g
Fonte: A autora, 2024.



Figura 37: Embalagens de 90g completa simulando as especificagdes
Fonte: A autora, 2024.

Figura 38: Embalagens de 140g completa simulando as especificagdes
Fonte: A autora, 2024.

57



58

2. Embalagem de prépolis seguindo a mesma légica da embalagem de mel para criar

uma coesao visual:

Figura 39: Embalagem de prépolis 30ml
Fonte: A autora, 2024.



3. Foto de perfil para rede sociais e pecgas graficas para uso online:

Instagrom

melciodaterra
3 2784 12
Post Followers Following
Mel Cio Da Terra
Account bio
Account details
Address
Following v Message ‘ Contact ‘ &

Figura 40: Mock-up de linha do tempo da rede social Instagram
Fonte: A autora, 2024.
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Ideias de posts para Instagram:

I) Conhega nossa produgédo: apresentagao ao publico, criar conexao com o cliente
II) Post com curiosidades de conteudo ligado ao universo do mel
[II) Post com receitas variadas mostrando diversos usos do mel

IV) Post anunciando o produto principal de venda

CURIOSIDADES

LIV

SOBRE ABELHAS

| Wb

Figura 41, 42, 43 e 44: Posts para a rede social Instagram
Fonte: A autora, 2024.
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4. ldentidade aplicada em duas cores de ecobag:

Figura 44 e 45: Ecobags com a identidade visual
Fonte: A autora, 2024.

5. Carimbo com a identidade visual para ser aplicado em eventuais embalagens avulsas:

Figura 46: Carimbo com a identidade visual
Fonte: A autora, 2024.
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2.3.3 Manual de Identidade Visual

O arquivo do manual de identidade visual, ou brandbook, é apresentado em arquivo

separado para nao implicar na alteracdo da diagramacao do documento.
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3. CONSIDERAGOES FINAIS

Diante do desenvolvimento deste projeto, foi possivel compreender a importancia de
uma identidade visual bem estruturada para fortalecer a comunicacdo de um produto no
mercado. O processo de criacdo da marca Mel Cio da Terra seguiu uma abordagem
metodoldgica baseada na estrutura proposta por Pedn (2009), garantindo que cada etapa
— da problematizacao a especificagdo — fosse conduzida com embasamento estratégico e
alinhada aos valores da agroecologia e sustentabilidade do Sitio Cio da Terra. A pesquisa
aprofundada sobre o publico-alvo, concorrentes e conceitos de branding contribuiu para
um resultado final auténtico, que reflete a esséncia do produto e de seus produtores.

Além disso, a delimitacdo clara do projeto permitiu uma aplicagédo assertiva da
identidade visual nos materiais essenciais, respeitando as restricbes de produgado e
orcamento do cliente. Dessa forma, este trabalho reforca como o design pode ser um
agente transformador no fortalecimento de pequenos produtores e na valorizagdo de
produtos sustentaveis, promovendo uma conexao mais préxima entre marca e

consumidor.
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