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Embalagem de alimento organico:
signos entre identidade e convencgoes

Organic food package: Signs between
identity and conventions

Joao Batista Freitas Cardoso'’
Luiz Gustavo Rodrigues?

RESUMO

O presente texto objetiva estudar a embalagem como elemento de comunicagio no segmento de produtos organicos. Para isso, sio
analisadas duas embalagens de produtos orginicos, uma pertencente a uma linha de produtos nio organicos e outra produzida por
uma marca exclusiva de produtos orginicos. Como resultado das anilises, percebe-se que os elementos de composi¢io das embalagens
sdo definidos em fun¢io de uma série de convengdes: linguagem da categoria; identidade da marca; ou esteredtipos relacionados a
imagem de produtos naturais. Para realizar as anilises, foi utilizada a teoria semiética de Charles S. Peirce.
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ABSTRACT

This paper aims at studying packaging as an element of communication in the organic products’sector. For this, two packs of organic
products are analyzed, one belonging to a non-organic line and another produced by an exclusive brand of organic products. As a
result of the analyses, it is clear that the elements that compose the packages are defined based on a series of conventions: category
language, brand identity, or stereotypes related to the image of natural products. In order to perform the analysis, Charles S. Peirce’s
semiotic theory was used.
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Introducao

De acordo com o Guia de embalagens para
produtos organicos (Napolitano, 2011, p. 17), existem
35 milhées de hectares de cultura orginica em todo o
mundo, e o Brasil, com 1.765.793 hectares, estd entre
os cinco paises com maior produgio. Em alguns paises
da Europa e dos Estados Unidos ja existem redes espe-
cializadas em produtos orginicos que auxiliam na sua
promogio e divulgacio, mas essa pritica ainda nio estd
consolidada no Brasil. No entanto, segundo estudos do
Projeto Organics Brasil (Organicsnet, 2013), a venda de
alimentos orginicos no Brasil cresce em ritmo trés vezes
mais acelerado que a de todo o resto de itens oferecidos
em supermercados. Ainda segundo o portal: “Isso se
deve ao fato de que o apelo ‘saudavel’ ji fisga sete em
dez brasileiros, segundo pesquisa de hibitos de compra
feito pela Nielsen”.

O numero crescente de produtores orginicos no
Brasil estd dividido basicamente em dois grupos: pequenos
produtores familiares ligados a cooperativas e grupos de
movimentos sociais — que representam 90% da producio; e
grandes produtores empresariais (10%) ligados a empresas
privadas. A maior parte da produgdo orginica brasileira
(80%) encontra-se nos estados do Sul e Sudeste. Em torno
de 85% da produgio orginica brasileira é exportada, so-
bretudo para a Europa, Estados Unidos e Japio, o restante
(15%) ¢ distribuido no mercado interno (Camargo Filho,
2004, p. 59). Para a Organics Brasil, o consumo tende a
aumentar devido 4 variedade de lojas e varejistas que estio
se especializando no ramo e a quantidade de produtos que
aumenta a oferta.

As motivagdes para o consumo de alimentos
orginicos variam em fun¢io da cultura de cada pais.
De maneira geral, “[...] percebe-se que existe uma
tendéncia de o consumidor organico privilegiar, em
primeiro lugar, aspectos relacionados a saude [...], em
seguida ao meio ambiente e, por dltimo, 4 questdo do
sabor e frescor dos alimentos orginicos” (Darolt, 2002,
p- 3). Contudo, no Brasil, a consciéncia do consumidor
em relagdo aos produtos orginicos ainda permanece em
niveis relativamente baixos. Em funcio disso, muitos
varejistas continuam oferecendo os alimentos orgini-
cos ao lado de produtos ndo organicos. Porém, com a
regulamentacio da comercializagio, essa pritica tende
a diminuir.

Esses fatores de mercado nos fazem perceber a
importéncia da comunicagio das embalagens de produtos
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orginicos, cujas caracteristicas especificas devem se apre-
sentar de maneira evidente ao consumidor. Saber comu-
nicar esses atributos é obrigacio do designer grifico, que,
através da correta utilizagdo dos elementos visuais, deve
criar uma linguagem que, por ora, ainda nio é percebida
sob nenhum padrio visual.

Produto organico

A preocupagio com o bem-estar e com a sadde &,
atualmente, uma tendéncia muito valorizada pelo con-
sumidor e tem influenciado diretamente a mudanca dos
habitos alimentares. A busca pela alimentagio saudével
tem gerado um aumento na quantidade e na diversidade
das categorias de produtos no mercado. Entre as categorias
consideradas sauddveis, aparecem produtos diet, light, na-
turais, integrais, funcionais e orgédnicos, entre outros. Nesse
rol, todos os alimentos tém caracteristicas individuais,
porém, o que se distingue de maneira especifica sio os
alimentos organicos.

Segundo o Ministério da Agricultura, Pecudria
e Abastecimento (IMAPA, [s.d.]a), os produtos orga-
nicos possuem caracteristicas exclusivas. Seu processo
produtivo deve contemplar o uso responsavel do solo, da
dgua, do ar e dos demais recursos naturais, respeitando
as relagdes sociais e culturais. Dessa maneira, a pro-
dugdo orginica, vegetal ou animal, tem como objetivo
promover a qualidade de vida com prote¢do ao meio
ambiente. Os produtos orginicos devem, assim, refletir
os principais fundamentos dos produtos consideraveis
sustentaveis.

De acordo com o MAPA, para ser considerado
orginico, o alimento deve seguir algumas exigéncias:

[-..] o processo de industrializacio deve respeitar
as normas de fabricagdo para evitar qualquer con-
taminagdo do produto com substincias indesejadas.
Seus ingredientes devem ser inofensivos & saiide
do consumidor. [...] o produto deve ser composto
de no minimo 95% de ingredientes orgdnicos.
Os que tém proporcdo menor sé podem ser chamados
de produto com ingredientes orgdnicos’ e essa por¢do
tem que ser de, no minimo, 70%. Jd os com menos
de 70% de ingredientes organicos ndo podem ser
vendidos como tal e ndo podem ter o selo brasileiro

(MAPA, [5.d.]b).
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Desde sua origem, a International Federation of
Organic Agriculture Movements IFOAM)® entende que
o produto orgénico deve ser “economicamente vidvel, so-
cialmente justo, ambientalmente correto e culturalmente
aceito”. Logo, a agricultura orgénica deve promover a
saide dos seres humanos e o equilibrio ambiental, preser-
vando a biodiversidade, os ciclos e as atividades biolégicas
do solo (Vasques, 2008, p. 2).

Todo produto obtido em sistema orginico de
produgio agropecudria ou industrial, seja “in natura” ou
processado, ¢ considerado orgénico. Tal conceito abrange
entio os processos atualmente conhecidos como ecolégico,
biodindmico, natural, sustentivel, regenerativo, biolégico,
agroecoldgico e permacultura. Nesse sentido, o produtor
orginico pode ser tanto o produtor de matérias-primas
como seus processadores (Suszek, 2006, p. 154).

Considerando esses aspectos do produto orgénico,
partimos do principio de que o seu consumo depen-
de também da divulgagdo clara de suas propriedades.
O desconhecimento sobre as especificidades do produto
¢ um dos motivos para o baixo consumo, pois ainda exis-
tem muitas duvidas em relagio as diferengas existentes
entre os produtos orgénicos e outros tipos de produtos
naturais. Cabe destacar que o termo “alimento natural”
¢ comumente empregado para se referir a todo alimento
que provém de fontes originais da natureza. Ou seja, nio
sdo produzidos em laboratérios, assim como nio possuem
sabores e corantes artificiais. Entretanto, como lembra Da-
rolt (2007, p. 8), um alimento natural pode ser produzido
com agrotdxico, jd o organico, nao.

Certificacao de organico

No segmento de produtos alimenticios, a categoria
de orgénico é a unica que adota critérios para produgdo
com certificagio. Os 6rgios e agéncias certificadores orien-
tam e fiscalizam as etapas de produgio, desenvolvimento
e processamento dos alimentos organicos, garantindo o

cumprimento de todas as normas da agricultura orginica
regulamentada pelo governo federal.

Segundo Alexandre Harkaly* (i Napolitano, 2011,
p-28), certificagdo é um processo de garantia de qualidade
por meio de testes, auditorias ou mesmo controles espo-
radicos ritmicos em produtos, que devem seguir critérios
minimos, pré-estipulados em normas ou leis. Em relagio
aos produtos orgénicos especificamente, segundo o ins-
tituto Organicsnet’:

A certificacao de produtos organicos € o procedimento
pelo qual uma certificadora, devidamente credenciada
pelo Ministério da Agricultura, Pecudria e Abaste-
cimento (MAPA) e ‘acreditada’ (credenciada) pelo
Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacio e
Qualidade Industrial (Inmetro), assegura por escrito
que determinado produto, processo ou servigo obedece
as normas e praticas da produgdo organica.

Para a comercializagio de alimentos orginicos, é
obrigatério que os produtos sejam certificados por audi-
toria e sistema participativos de garantia e apresentem o
selo do Sistema Brasileiro de Avalia¢io da Conformidade
Organica (SisOrg) em seus rétulos — norma implantada
desde janeiro de 2011. Esse selo é gerido pelo MAPA e
garante, através de empresas certificadoras, a qualidade
de um produto orginico em todas as suas esferas, dando
garantia a quem produz e a quem consome. O selo Si-
sOrg (Figura 1) auxilia o consumidor na identificagio de
produtos organicos.

O desenvolvimento do mercado de produtos
orginicos depende fundamentalmente da confianga dos
consumidores na sua autenticidade, que, por sua vez, s6
pode ser assegurada por legislacio e/ou programas de
certificagio eficientes. Para que uma agéncia certificadora
de produtos orgénicos venha a funcionar legalmente, pre-
cisa credenciar-se junto ao 6rgio oficial competente — no
Brasil, o Ministério da Agricultura.

As certificadoras internacionais podem também
credenciar-se junto 4 IFOAM e obter o certificado ISO-
65 para que o selo emitido seja reconhecido internacio-

* Organizagio nio governamental criada em 1972, com sede na Franga, tem padrées estabelecidos e publicados no Basic Standards
for Organic Production and Processing, os quais, embora privados, tém aceita¢io pelo movimento orginico mundial. Esses padrées tém
servido como referéncia para as regulamentagdes nos diversos paises.

* Membro fundador da Associagio Biodinimica (ABD) e director executive do IBD Certificagoes.

5 OrganicsNet, “Rede Comunitéria para Acesso ao Mercado pelos Produtores Orgénicos

» £

¢ um projeto elaborado pela Sociedade

Nacional de Agricultura, SNA, com o objetivo voltado para o estimulo e a sedimentagio do agronegécio no pais e tem o apoio do

SEBRAE.
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Figura 1. Selo SisOrg MAPA.
Figure 1. Label SisOrg MAPA.

nalmente. O selo visa identificar os produtos orginicos
em que a avaliagio da conformidade foi realizada por
organismos credenciados pelo governo federal.

Para José Carlos Barbieri (2004), os rétulos e selos
que sdo usados desde o final do século XX servem aos
consumidores como mais um critério na escolha de pro-
dutos sustentdveis e diferenciando dos produtos comuns.
“A medida que diferenciam produtos e servicos em funcio
dos seus impactos ambientais, os rétulos e as declara¢des
ambientais podem se tornar instrumentos da estratégia de
marketing da empresa” (Barbieri, 2004, p. 106). Entretanto,
a utiliza¢do do selo, apenas, nio caracteriza a efetivagio
da comunicagio.

Conforme Las Casas e Suszek: “Apesar de oferecer
uma diferenciagio, o selo por si sé nio ¢ garantia de que
as informagdes cheguem de forma adequada ao consumi-
dor final” (2009, p. 170). Portanto, para que se tenha um

maior potencial de comunicagio, é necessirio que haja
diferenciagio através dos elementos graficos que compde

a linguagem visual da embalagem.

Embalagem e identidade

Ao adquirir um produto, toma-lo nas mios, seja
qual for sua categoria, é muito provével que o primeiro
contato se faca através de uma embalagem. Por serem
vistas e consumidas antes do préprio produto, as emba-
lagens tornaram-se indispensdveis na comercializa¢do
dos produtos, trazendo tanto beneficios ao sistema de
acondicionamento quanto auxiliando no préprio ato
de consumo. Além disso, elas se apresentam como uma
ferramenta fundamental nas estratégias de comunicagio,
tal seu poder de persuasio e sedugio.

Em muitos segmentos de consumo, embalagem e
produto tornaram-se praticamente uma unidade, de tal
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maneira que muitas vezes é impensdvel conceber os dois
separadamente. Muitos designers e pesquisadores consi-
deram a embalagem e o produto um unico elemento, uma
entidade indivisivel. Para Fibio Mestriner, elas sdo “parte
integrante e indissocidvel de seu contetido” (2005, p. 36).
A mesma ideia de unidade entre embalagem ¢ o contetdo
também ¢é considerada por Reinaldo Moura e Eduardo
Banzato: “O produto e a embalagem estdo se tornando
tdo interrelacionados que ji ndo podemos considerar
um sem o outro” (1990, p. 56). Para Luciana Pellegrino

(Pellegrino, s.d.), diretora executiva da Associagio Brasi-
leira de Embalagem (ABRE):

A embalagem tornou-se ferramenta crucial para
atender a sociedade em suas necessidades de ali-
mentagdo, saide, conveniéncia, disponibilizando
produtos com seguranca e informagdo para o bem-
-estar das pessoas, possibilitando a acessibilidade
a produtos frdgeis, pereciveis, de alto ou baixo
valor agregado.

No entanto, muitas vezes o consumidor se deixa
influenciar apenas pela comunicagdo visual presente
nas embalagens, sem considerar suas fun¢ées primdrias
de contengdo e conservagio do produto, que permitem
manter suas caracteristicas por mais tempo, ou 0s aspec-
tos relacionados a praticidade, tanto no que se refere ao
transporte e armazenamento como no préprio manuseio
e uso do produto. Em virtude disso, com relagio aos
aspectos mercadolégicos, a embalagem passou a ser uma
importante ferramenta de comunicagio, tendo nos signos
visuais uma arma na conquista do consumidor.

Nio é mais suficiente que um produto seja simplesmen-
te acondicionado em um frasco com rétulos informando
os bemfz‘cios ea fmgnincia, ele agora precisa ser agra-
ddvel esteticamente para que possa satisfazer o gosto

dos consumidores [...] (Calver, 2009, p. 8).
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Para Mestriner, a comunicagio visual é uma das
principais estratégias das empresas que dependem da
embalagem como ferramenta de comunicagio: “[...] o
design tem a responsabilidade de transmitir tudo aquilo
que o consumidor ndo vé” (2002, p. 11). Muitas vezes ela ¢
a Unica forma de comunicagio que o produto dispée. Cabe
4 embalagem a fungdo de atrair o olhar do leitor, anteci-
par-se em provocar a sensibilidade do paladar, do olfato,
do tato, por meio das cores, formas, texturas, tipografia,
logotipo, entre outros signos que constroem a linguagem
da embalagem. Cada elemento visual presente na em-
balagem deve ser cuidadosamente utilizado para que, ao
final do processo, quando se apresenta para o consumidor
tenha potencial comunicativo para despertar o desejo da
compra. De acordo com Clotilde Perez: “As embalagens,
como objetos semidticos, sdo portadoras de informagio,
e, portanto, midias, veiculos de mensagens carregadas de
significagdo [...] e devem ser planejados e executados com
essa perspectiva signica” (Perez, 2004, p. 66).

Considerando, portanto, que a embalagem tem o
papel de comunicar os principais atributos dos produtos
em pouco tempo, as marcas de produtos alimenticios or-
ganicos devem buscar na comunicagio visual diferenciar-se
dos produtos alimenticios nio organicos. Antes disso, con-
tudo, é preciso que o segmento de organico desenvolva sua
prépria identidade, uma maneira particular de apresentar
os atributos desse segmento. Muitas vezes, como costuma
acontecer no segmento de orgénicos, “as informagoes con-
tidas nos rétulos das embalagens nio sio claras, apresen-
tando uma linguagem verbo-visual deficiente, resultante
da md visibilidade, legibilidade e compreensibilidade de
signos verbais e visuais” (Costa, 2011, p. 4).

De modo geral, a construgio da identidade de uma
marca passa, obrigatoriamente, pela defini¢io de sua iden-
tidade visual. No campo da embalagem, particularmente,
a maneira de apresentagio do produto, que permite ao
consumidor identificar sua origem e propriedades, pode
ser compreendida a partir do conceito de Trade Dress.
Tal conceito,

Consiste num conjunto de caracteristicas, que pode in-
cluir, entre outras, uma cor ou esquema de cores, forma,
embalagem, configuracio do produto, sinais, frases,
disposicdo, estilizacdo e tamanho de letras, grdficos,
desenhos, emblemas, brasées, texturas e enfeites ou
ornamentos, capazes de identificar determinado pro-
duto ou diferencid-lo dos demais (Daniel, 2006, p. 1).

Contudo, ainda que o Trade Dress de um produto
seja uma forma de apresentagdo unica e distintiva, é certo
que algumas caracteristicas que guardam relagio com
um produto podem ser encontradas em todos os Trade
Dresses de um determinado segmento de mercado e, por
consequéncia, venham a ser consideradas como cédigos,
ou padrio, de categoria. Tais cédigos nio podem ser
considerados exclusivos a uma marca do segmento, eles
tém maior abrangéncia e podem conter caracteristicas
que nio tenham relagio exclusiva com uma determinada
marca. Sio justamente esses c6digos que devem permitir
ao consumidor distinguir os diferentes tipos de produtos
nas gondolas dos mercados (Cardoso e Bertoldo, 2012,
p- 125). Diferentemente do que acontece no Brasil, sdo
esses codigos que deveriam permitir ao consumidor dife-
renciar um produto alimenticio orgénico de um produto
alimenticio ndo organico.

Entre as estratégias de construgio de imagem da
marca, um dos pilares é a identidade visual. A utilizacio
dos elementos visuais (formas, cores, letras e composi¢io)
permite estabelecer, em funcdo das relagdes de semelhanga,
um conjunto sistematizado que visa aumentar a percep¢io
de unidade visual dos produtos de uma determinada marca.

Considerando que a identidade visual é o conjunto
de elementos graficos capaz de “formalizar a personalidade
visual de um nome, ideia, produto ou servi¢o” (Strunck,
2003, p. 57), percebe-se a importincia da defini¢do e da
composi¢io dos elementos visuais para que se tenha uma
comunicagdo individual e exclusiva da marca e, conse-
quentemente, dos produtos ou servigos oferecidos por ela.

Para Gilberto Strunck, a repeti¢do dos elementos
visuais em embalagens refor¢a a programagao visual, auxi-
liando no reconhecimento entre os produtos de uma linha.
Nesse sentido, em produtos de uma mesma linha, é comum
utilizar elementos visuais semelhantes tanto no invélucro
como na rotulagem. Quando a unidade visual de uma linha
de produtos é bem planejada, através de suas embalagens,
a importancia da marca se transfere do logotipo para o
conjunto visual, passando este a representar a empresa.

A produgio de embalagens, em todo mundo, é mo-
tivada principalmente pela industria de alimentos — produ-
tos como bebidas, higiene pessoal e cosméticos vém logo
em seguida (Napolitano, 2011, p. 28). Nesse segmento,
ha uma grande variedade de produtos com caracteristicas
especificas que precisam promover de maneira clara seus
atributos. Richard D. Dulley® (2003, p. 99) alerta para o

fato de que o consumidor deve estar atento & presenca

¢ Engenheiro Agronomo, Pesquisador Cientifico do Instituto de Economia Agricola.
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indevida, nas embalagens, de denominagdes oportunistas
como: “verdes”; “da roga”; “do sitio”; “naturais”; “de qua-
lidade”, etc. Como muitos produtos ndo orgénicos sio
expostos em gondolas préximos aos orgénicos, isso pode
induzir o consumidor ao erro.

Para Carolina Beckedorft”, “a variedade de pro-
dutos com fungdes e embalagens similares exige do
consumidor uma aten¢io redobrada na hora da compra
para identificar qual o produto melhor se encaixa 4 sua
necessidade” (in Napolitano, 2011, p. 28). Nesse sentido, os
elementos visuais das embalagens de produtos organicos
precisam comunicar de maneira clara suas diferencas de
outros tipos de produtos. Beckedorff complementa: “[...]
é preciso que o consumidor tenha as informagdes claras
e precisas por meio de uma rotulagem informativa dos
alimentos organicos [...]” (in Napolitano, 2011, p. 28).

Considerando que a embalagem de produtos
orginicos deve comunicar de maneira clara os atributos
particulares desse tipo de produto, analisamos as emba-
lagens de duas marcas de café orginico, uma pertencente
auma linha de produtos nio organicos e outra produzida
por uma marca exclusiva de produtos orginicos, para
verificar os potenciais de sentidos gerados por seus ele-
mentos compositivos (formas, cores, texturas, letras, etc.)
e compreender como a embalagem de produtos orgéni-
cos atua como elemento de comunicagdo. Nas andlises,
utilizamos a categorizagio signica propostas por Peirce,
por entender que os diferentes elementos visuais podem
ser categorizados como signos especificos, com fungdes
determinadas. A identificacio das relagdes de semelhanga
e contraste entre tais signos permite identificar as estra-
tégias de constru¢io de identidade de marca e as técnicas
convencionais do setor.

Café 3 Coracgoes —
l[dentidade de marca

De modo geral, a andlise de objetos concretos, sob
a Gtica peirciana, se dd por uma sequéncia programada de
operagdes, que compreende a observagdo dos diferentes
tipos de signos, objetos e interpretantes — os trés tipos
relacionados ao fundamento (quali, sin e legi); os signos

na relagio com o objeto (icone, indice e simbolo); e os
interpretantes do signo (rema, dicente e argumento).
Para Lucia Santaella e Winfried Noth (2004), na teoria
aplicada, o que importa é a compreensio dos modos de
significa¢do, denotagdo e informagcio dos sistemas signicos,
como eles podem ser usados e que efeitos podem provocar
nos receptores, ¢ € justamente nesse sentido que seguem
as andlises que fazem uso dessa base tedrica.

Observando as versdes “Organico” e “Tradicional”
das embalagens de 250g do café torrado e moido da marca
3 Coragoes (Figura 2) — produtos de extensio de uma
mesma linha —, nota-se claramente uma unidade visual
entre ambas, decorrente da identidade da marca.

Por conterem caracteristicas visuais semelhantes,
em virios aspectos, facilmente se percebe que as embala-
gens fazem parte da mesma linha de produto. Por outro
lado, os elementos visuais distintos sugerem qualidades
diferentes entre elas. Desse modo, neste trabalho, foram
verificados os potenciais de sentidos gerados pelas relagoes
de semelhanca e contraste entre os elementos constitutivos
do invélucro e da rotulagem. Nas anélises, foi considerada
apenas a face frontal da embalagem, ji que essa ¢ a princi-
pal responsével pela comunicagio com o consumidor no
ponto de venda. Para Calver (2009, p. 38), “a parte que
permanece visivel na prateleira deve envolver os consumi-
dores, atrair atenc¢do e desencadear consideragdes”.

No que se refere especificamente aos elementos
que compdem o invélucro do produto (material e forma),
percebe-se que as embalagens sdo de um mesmo padrio.
Ambas se apresentam em forma retangular, tipo bloco
vertical, caracteristica comum 2 categoria de café embalado
a vacuo. Convém destacar, como escreve Rafael Cardoso,
que a utilizagdo do termo “forma” nos leva a defini¢oes

ambiguas:

E um termo escorregadio em muifos idiomas, e com
boa razdo; porém, nas linguas latinas, ele possui uma
falta de especificidade especialmente problemdtica.
Entre nds, ndo ha o costume de distinguir o aspecto da
forma’ referente a aparéncia e a superficie — daquele
que se refere & volumetria e ao contorno (o qual, em
inglés, corresponderia a palavra shape) (Cardoso,
2012, p. 31).

Adotamos aqui o termo “forma” tanto no que se
refere 4 imagem impressa no rétulo quanto ao aspecto de

7 Especializada em consultoria gerencial, atuou durante seis anos no desenvolvimento da categoria de alimentos orginicos do Grupo

Pio de Agutcar.
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Figura 2. Embalagens de produtos orgénicos e tradicionais da marca 3 Coragdes.
Figure 2. Packs of organic and traditional products of 3 Cora¢des brand.

shape, que cabe no discurso de Joio Gomes Filho (2009,
p- 41): “A forma ¢ definida como os limites exteriores da
matéria de que é constituido um corpo e que confere a este
um feitio, uma configuragio [...]. A forma nos informa
sobre a aparéncia externa do objeto”. Levando em conta os
aspectos de contraste entre a forma do objeto e um fundo
neutro, sobressai seu contorno, sua silhueta. Muitas vezes,
apenas através da silhueta é possivel identificar um produ-
to — como, por exemplo, a silhueta da garrafa tradicional
do refrigerante Coca-Cola. Nesta anilise, consideramos,
primeiramente, a forma tridimensional do invélucro —
largura, altura e profundidade — e, em seguida, as formas
impressas no rétulo.

No que se refere especificamente aos aspectos
relacionados 4 comunicagio, a silhueta da embalagem,
de maneira geral, tem alto poder sugestivo. No caso das
embalagens analisadas, a silhueta funciona como um
tipo de signo que sugere, em fungio da semelhanca, di-
ferentes categorias de produtos, como, por exemplo, café
ou agucar. Contudo, ainda que a iconicidade da silhueta
acabe por sugerir também a categoria na qual os produtos
estdo inseridos, o desenho estrutural do invélucro, por si
$6, ndo permite ao observador distinguir a marca pela
exclusividade, j4 que a mesma forma ¢ também utilizada
por produtos concorrentes. Portanto, a comunicagio deste
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produto nio se dd simplesmente através da forma, cabe a
rotulagem essa funcio.

No contato com o material, as qualidades téteis
trazem novas percepgdes sobre o produto — nota-se uma
fina pelicula com cores vibrantes, resultado de um bom
processo de impressdo, com perfei¢io nos detalhes. O
primeiro toque permite perceber a diferenca entre as suas
texturas, ji que cada uma delas é produzida com um tipo
de material. Enquanto a versio “Iradicional” oferece uma
qualidade pléstica de brilho excessivo, por conta do seu
acabamento, que remete a algo com qualidade industrial
sintética, a versdo “Orgénica”é impressa em material fosco,
opaco, que traz, portanto, a qualidade de aspereza, sem bri-
lho. Tais qualidades geram a sensagio de um produto nio
industrializado, rastico, se comparado ao “Tradicional”.

De maneira geral, os materiais e as formas das
embalagens sido determinados em fun¢io de uma série
de fatores: facilidade no manuseio do produto; aspectos
logisticos relacionados ao transporte e acondicionamen-
to; necessidade de conservagdo do produto; custo de
produgio; padrio adotado na categoria, etc. Esses fatores
permitem considerar o signo “invélucro” como tendo sido
determinado por regras, normas, convengdes e aspectos
relacionados a tecnologia disponivel. Ou seja, como um le-
gissigno. Contudo, para o consumidor, no ponto de venda,

revista Fronteiras - estudos midiaticos



Embalagem de alimento organico: signos entre identidade e convengdes

eles podem tdo somente sugerir um tipo de produto com
determinadas caracteristicas. Atuam, entdo, como icones.

Dependendo do fundamento, ou seja, da proprie-
dade do signo que estd sendo considerada, sera diferente
a maneira como ele pode representar seu objeto. Como,
na semiética de Peirce, sdo trés os tipos de propriedades —
qualidade, existente ou lei —, sdo também trés os tipos de
relagdes que o signo pode ter com o objeto a que se aplica
ou que denota. Se o fundamento é um qualissigno, na sua
relagdo com o objeto, o signo serd um icone; se for um
existente, na sua relagio com o objeto, ele serd um indice;
se for uma lei, um legissigno, o signo serd um simbolo.

Dizer que as convengées da categoria determinam
o design da embalagem ¢é dizer que este ¢ um legissigno.
Para Peirce, um legissigno “¢ uma lei que ¢ um signo,
normalmente essa lei é estabelecida pelos homens. Todo
signo convencional é um legissigno” (2008, p. 52). Uma
regra, uma norma, uma legisla¢io determinada social ou
culturalmente convencionada se torna uma lei, é nesse
aspecto que determinamos os legissignos. Santaella reforga
essa teoria: “Trata-se aqui de conseguir abstrair o geral do
particular, extrair de um dado fenémeno aquilo que ele
tem em comum com todos os outros com que compde
uma classe geral” (2002, p. 31).

Contudo, como exposto anteriormente, para o con-
sumidor que nio tem conhecimento de tal convengio (lei),
esse signo pode tdo somente sugerir um tipo de produto
com determinadas caracteristicas. Nesse sentido é que o
signo atua como icone. Na concepgio peirciana, o icone
diz respeito 4 capacidade de referéncia em fungio de carac-
teres semelhantes. Ou seja, para o consumidor habituado
a comprar café a vicuo, essa embalagem se assemelha a
uma embalagem de café a vicuo. A relagio do signo com
o objeto, nesse caso, se dd por uma qualidade comum aos
dois. “Sao esses icones que se responsabilizam pela rede de
sugestoes de sentido que a mensagem publicitdria é capaz
de produzir no receptor” (Chiachiri, 2010, p. 14). Contudo,
tal signo s6 pode sugerir, ndo permite ao observador ter a
certeza, pode induzir ao erro.

Logo, se uma convengio funciona para determi-
nado observador como signo de semelhanca, tem-se um
legissigno iconico. Os aspectos do legissigno iconico sio
entendidos por Teixeira Coelho (1999, p. 63) como “uma
lei ou convengio que se apresenta como signo de algo”. Tal
signo exerce sentido por meio de semelhangas.

Os legissignos iconicos estdo aptos apenas a ge-
rar intepretantes remdticos. O interpretante é o efeito
interpretativo que o signo produz em uma mente real
ou meramente potencial que consiste nas possibilidades
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de interpretacdo do signo. E o sentido que o signo pode
gerar na mente de alguém. Segundo Coelho (1999,
p-61),um interpretante remdtico “é um signo que para seu
interpretante funciona como signo de uma possibilidade
que pode ou nio se verificar”. Conclusio: se o formato
e material das embalagens sdo determinados em fungdo
de regras do design e das normas da categoria, para o
consumidor comum, ele poderd tio somente sugerir um
tipo de produto.

Analisando as cores das duas embalagens, perce-
be-se que, apesar do predominio de verde em uma e de
amarelo na outra, ambas utilizam, na parte superior, a
cor vermelha. A utilizagio da cor vermelha, em principio,
faz referéncia as cores da marca (fungio simbdlica), mas
também sugerem ligacdo com a prépria matéria-prima
do produto (Figura 3).

Na parte central inferior, a utilizagio do verde para
versdo organica sugere um produto ligado a natureza, de
matéria-prima natural e pura. As tonalidades dos verdes
sdo similares aos verdes das matas, campos e plantagdes.
Assim também € o tratamento de cores da ilustragio que
complementa essa sugestdo de natureza. Essa predomi-
nincia das tonalidades verde e vermelha também estabe-
lece relagdo com a matéria-prima do produto comercia-
lizado (Figura 3).J4 a versio “Tradicional” tem como cor
predominante o amarelo, que remete diretamente as cores
utilizadas na marca (coragbes amarelos no logo). Por se
tratar da versio “Tradicional”, essa relagio com a marca
fica mais aparente.

Frente as embalagens, é natural que um observador
estabeleca com mais facilidade a relagdo entre o verde e

Figura 3. Plantagdo de café antes da colheita.
Figure 3. Coffee plantation before harvest.
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a natureza (aspecto iconico) do que entre o amarelo e a
marca (aspecto simbélico). Contudo, ainda que o aspecto
iconico possibilite ao observador relacionar o produto com
a natureza, é preciso considerar que tal signo se origina
também de uma convengio do design de embalagem para
o setor de alimentos. Tal convengio objetiva fazer com que
o consumidor compreenda que, dentro daquela embala-
gem verde, hd um produto natural. Ou seja, nesse caso,
o legissigno tem uma fungdo indicial. Em outros termos,
uma convengio que serve para indicar ao consumidor um
tipo de produto. E, como qualquer indice, tal signo traz
em si aspectos qualitativos relacionados aos beneficios que
produtos naturais podem trazer para a satide.

Ocupando também uma drea de destaque, ob-
serva-se a presenca de um texto verbal que identifica as
caracteristicas principais dos produtos: “Iradicional” e
“Organico”. Esses termos sdo escritos em letras da cate-
goria manuscrito®. Esse tipo de letra confere a embalagem,
em funcio do seu tragado solto e aspecto contemporineo,
uma imagem mais atual. Sua presenca na posi¢io central
da drea, a inclinagdo ascendente em dngulo suave, assim
como a cor branca despertam a atengio visual em ambas
as versoes. Além de seu cardter indicial, de mostrar ao
individuo que tipos de produtos estdo nessas embalagens,
predomina no desenho da palavra, no movimento e cor,
os aspectos qualitativos iconicos relacionados a suavidade
e leveza.

Nas duas embalagens, a metade inferior é destinada
a aplicagio de uma forma que chamaremos de figura. Na
versio “Organico”, percebe-se uma figura com aspectos de
uma ilustragio manual. H4 um tratamento artistico nos
tragos, com tonalidades de verde, e cuja identificagdo, no
primeiro momento, no fica evidente. Analisando com um
pouco mais de atengio, nota-se, em primeira instincia,
algo que se parece com vagens e ervilhas, que se pode fazer
relagdo com grios de café ainda verdes. Porém, em uma
andlise minuciosa, percebem-se duas pessoas: uma mulher
virada para o lado esquerdo com algo que lembra uma
peneira nas mios e um homem virado para o lado direito
também com uma peneira, provavelmente no processo de
colheita do café. Na versdo “Tradicional”, a comunicagio
da figura é mais evidente, nota-se uma xicara de café so-
bre um pires. A presenca de formas, que se assemelham 2
fumaga que parte do liquido, sugere que o café estd quente,
pronto para ser consumido. Tal fumaga passa por trds do
texto principal e, em movimento sinuoso, conduz a vista
até a marca, fazendo uma liga¢do com o produto.

Em ambos os casos, as figuras fazem ligacio ao
produto embalado, porém, a primeira (“Organico”) refere-
-se a0 processo que antecede a producio, ¢ a outra (“Tra-
dicional”), ao contririo, refere-se ao instante de uso do
produto. A primeira sugere o cardter natural do produto,
a outra, o sabor e o aroma. Esses aspectos sdo refor¢ados
pelas frases escritas abaixo das palavras “Organico”e “Tra-
dicional”, respectivamente: “Cultivo Controlado”e “O seu
café do dia-a-dia!”. As duas figuras, em suas relagdes com
os produtos, funcionam como signos iconicos gerando
interpretantes remdticos: a sugestio de ser um produto
natural; e a sugestdo de paladar e aroma agradaveis.

No centro ético da embalagem, ocupando uma drea
em torno de 25% do total, encontra-se o logotipo da marca
(legissigno-simbélico). Segundo Rafael Souza Silva, “[...]
o centro 6tico ou centro real de qualquer peca impressa
estd situado um pouco acima do centro geométrico, quan-
do do cruzamento das diagonais” (1985, p. 48). O fato de
o logo estar na drea superior lhe dd uma condi¢do melhor
de visualizagdo. Estratégia assertiva que vai ao encontro
ao pensamento de Fibio Mestriner: “O logo precisa ter
uma presenga visual predominante no design, pois serd
o principal elemento de identificagio do produto pelos
consumidores” (2005, p. 53). As marcas, de modo geral,
despertam efeitos de ordem emocional e funcional, cada
elemento de uma marca carrega sensagdes individuais. Es-
ses efeitos muitas vezes provém de experiéncias colaterais.

Para Clotilde Perez (2004, p. 156), “quando as
mensagens tiverem o poder de representar ideias abstra-
tas, convencionais, arbitrdrias, estaremos nos referindo
aos simbolos [...] ele pode designar o objeto com total
liberdade”. Neste caso particular, o desenho da marca
com trés coragdes representados graficamente nio faz
nenhuma ligagio com o produto café. Trata-se, entdo, de
um simbolo, mas um simbolo que tem como fungio gerar
um interpretante discente, fazer com que o consumidor
saiba que o produto que estd dentro daquela embalagem é
de tal marca. Para Coelho (1999, p. 61) “um dicissigno ou
dicente ¢ um signo de fato, signo de uma existéncia real”.

Na versdo “Orgénico”, notamos, ainda, a presenca
de outro simbolo, um selo que confirma a chancela de um
produto orgénico, e que também ¢ definido e compreen-
dido em fun¢do de uma convengio.

No que se refere & composi¢io, os elementos de
ambas as embalagens sdo distribuidos de forma equili-
brada, repousados sobre o eixo axial vertical, o que carac-
teriza um alinhamento simétrico, que, por consequéncia,

8 Categorias de familia de letras cuja principal caracteristica é que parecem terem sido escritas 2 mio.
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transmite a sensagdo de algo conservador. Assim como
outras categorias de produtos que utilizam embalagens
em formatos verticais, notamos que o equilibrio simétrico
se faz presente em boa parte delas. Podemos considerar
o equilibrio desses elementos como um signo qualitativo
iconico, capaz de sugerir potencialmente essas sensagoes
caracteristicas da simetria: seguranca, confianga, etc.

Analisando as embalagens das versées “Tradicio-
nal”e “Organico”do café da marca 3 Coragbes, percebe-se
que as estratégias de semelhangas e contrastes estabele-
cidas visam fazer com que o observador possa perceber
que os dois produtos fazem parte de uma mesma linha
20 mesmo tempo em que possa notar que cada um deles
possui caracteristicas distintivas. Esses caracteres especi-
ficos dos produtos, especialmente na versio “Orgénico”,
apresentam-se em cores, texturas, figuras e letras que indi-
cam a especificidade do produto. Esses signos indiciais, por
sua vez, estdo carregados de iconicidade. Contudo, ainda
que os icones e indices cumpram a principal fungio de
comunicar, é preciso considerar que esses signos sempre se
originam de convengdes. Sio, entdo, legissignos-iconicos e
legissignos-indiciais responséveis, a0 mesmo tempo, pela
manutengdo da identidade da marca e pela comunicagio
das especificidades dos produtos.

Figura 4. Embalagem de produto orgénico da CIA. Organica.

Figure 4. Packing of organic product of CIA. Organica.
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CIA. Orgénica

A marca CIA. Organica (Figura 4), diferente da
marca 3 Coragdes, estd no mercado desde 2002 e trabalha,
exclusivamente, baseada nos principios da agricultura
orginica.

Em linhas gerais, a embalagem de 250g do café
orginico torrado e moido da CIA. Orgiénica se apresenta
no formato retangular vertical, em caixa com seis faces.

Por nio possuir linhas estruturais comumente uti-
lizadas por outros produtos da mesma categoria, a silhueta
ndo permite ao produto ser distinguido pela exclusividade,
necessitando assim, como os anteriores, dos elementos
grificos da rotulagem para ser reconhecido.

Ao considerar o aspecto iconico da silhueta, é
possivel afirmar que o potencial de sugestio do invélucro
¢ muito vago e aberto. Ele pode sugerir uma embalagem
de diferentes tipos de produtos, tanto na categoria de
alimentos quanto em outras. Alguns formatos, por si s6,
sugerem uma categoria especifica de produto — como, por
exemplo, potes de margarina ou sorvete; outros depen-
dem do contexto — como, por exemplo, embalagem tipo
Tetrapak de sucos ou leite; e outros, em menor nimero,
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podem até indicar uma marca particular — como a gar-
rafa de Coca-Cola. Essa sugestio se deve, como exposto
anteriormente, ao cariter iconico da forma. No caso do
objeto de andlise, a forma ndo é suficiente para sugerir uma
categoria de produto, muito menos uma marca.

Contudo, a0 tomar a embalagem em mios, é pos-
sivel perceber algumas caracteristicas préprias do material
que trazem as primeiras impressoes sobre o produto em-
balado. A embalagem é fabricada em papel cartdo, com
gramatura aparentemente entre 300 a 350 g/m?, impressa
em sistema off-ser’, sem acabamento especial na superficie,
apenas corte e vinco. O sistema de fechamento das abas
é feito por colagem, o que dd certa resisténcia de manu-
seio. Tais caracteristicas, principalmente o fato de nio
haver beneficiamento grafico na etapa de pés-impressao,
caracteriza a embalagem como um tipo de material rudi-
mentar, o que sugere um produto feito de forma artesanal.
Esse aspecto rustico sugere determinadas qualidades do
produto que estdo relacionadas as especificidades dos
produtos orginicos, que sio livres de qualquer sistema de
industrializagdo. Atua na produgio de sentido, portanto,
um signo de propriedade qualitativo iconico. Esse tipo
de signo possui alto poder sugestivo e, por isso, ¢ normal-
mente utilizado na comunicagio visual publicitdria e no
design de embalagem, pois tem o intuito de conquistar o
consumidor através de associa¢des mentais, explorando o
grau de influéncia dos icones nessas mensagens (Chiachiri,
2010, p. 4).

O uso da textura como elemento de comunicagio
deve ser pensado tanto sob a dimenséo visual como a tatil.
Como lembra Donis A. Dondis (2007, p. 70), “é possivel
que uma textura ndo apresente qualidades tateis, apenas
dticas”, contudo, “onde hd uma textura real, as qualidades
tateis e Oticas coexistem”, a mio e o olho podem experi-
mentar sensagdes individuais. Na embalagem analisada,
percebe-se visualmente a textura ristica que se comprova
com o toque no papel sem acabamento. A sensagio de
aspereza sugere reconhecer o produto como artesanal,
sem influéncia de técnicas artificiais. Qualidades essas que
vio ao encontro da filosofia de produgio orginica. Todo
sentido gerado pelas qualidades matéricas do invélucro se
deve ao potencial do signo qualitativo iconico.

A iconicidade presente na materialidade também
se observa no aspecto cromdtico. Na embalagem, hd o
predominio da cor amarela, com pouca satura¢io'® nas
faces principais. A baixa saturagio também é um dos
atributos das cores preto, verde oliva, e bege cru — embora
essa ultima seja a prépria cor do material. Assim como
a textura, a baixa satura¢do também sugere um produto
feito artesanalmente, de maneira rudimentar. Sdo cores
que remetem ao inicio das técnicas de impressio, além
de darem a sensagdo das primeiras embalagens de saco de
linho e juta do inicio do século. Essas associagoes também
se aproximam da filosofia dos produtos orgénicos.

Pelo fato de nio haver a utilizag¢io de figuras,
ilustragdes, toda a comunicagio informativa é feita por
texto verbal. O texto verbal é composto por letras sem
serifa’!, em formato compacto e condensado. O logotipo
da empresa estd em letras de corpo maior, porém, de cor
mais suave em relagdo a todas as outras letras presentes na
embalagem. A comunicagio verbal segue uma ordem de
importancia baseada no corpo das letras e na utilizagio dos
espagos de maior visualiza¢do. Neste caso, a zona 6tica se
encontra no centro da embalagem, onde estdo presentes as
informagdes mais relevantes. O alinhamento centralizado
dos textos e as caracteristicas descritas fazem uma alusdo
as embalagens de sacaria de café comercializadas no Brasil
(Figura 5). Pela semelhanga, sugerem tradigio.

Alguns elementos graficos em forma de selos sio
distribuidos pela embalagem. O selo IBD, marca da em-
presa certificadora de produtos organicos, estd nas duas
faces principais, que ficam de frente para o consumidor.
O selo SisOrg, obrigatério pelo MAPA, confere ao pro-
duto a qualidade de organico. Um terceiro selo, que se
encontra em uma das laterais da embalagem, é chamado
de “Cafés do Brasil”. Também padronizado pelo MAPA,
ele garante a qualidade de um produto genuinamente bra-
sileiro. Esses trés selos agem como simbolos no processo
de semiose, visando gerar um interpretante argumentativo.
Comunicam, por meio de convengdes, os atributos dos
orginicos, agregando-lhes valores. “O interpretante do
argumento representa-o como um caso de uma classe
geral dos argumentos, classe esta que, no conjunto, sempre
tender4 para verdade [...]. Portanto, o argumento deve ser

? Processo de impressio planogrifico baseado na litografia, em que as dreas de impressio se separam das dreas de ndo impressio pelo

processo fisico-quimico que separa a dgua da tinta a base de 6leo.

10 Um dos trés atributos da cor, a saturagio, confere a intensidade e for¢a em fungio da quantidade de pigmento presentes em uma

determinada cor.

! Dentre as classificagdes das letras, se encontram as familias sem serifa, cujas principais caracteristicas sio a simplicidade dos tragos,
homogeneidade da espessura e auséncia de ornamentos nas extremidades das linhas.
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Figura 5. Detalhe da sacaria de café comercializada no
Brasil.
Figure 5. Detail of coffee’s package commercialized in
Brazil.

um simbolo ou um signo cujo objeto é uma lei ou tipo
geral” (Peirce, 2008, p. 314).

Em um primeiro momento, pode-se acreditar que,
no caso da embalagem de café da marca 100% orgénica,
ha maior liberdade do designer no processo de criagio, ja
que ele ndo estd preso a regras que visam & manutengio da
identidade da marca, como acontece com a marca 3 Cora-
¢Oes, que necessita estabelecer unidade entre os diferentes
tipos da mesma linha. No entanto, percebe-se que tal design
ainda recai sobre referéncias antigas da comunicagdo visual,
apresentando um Jayout conservador, com aspecto artesanal,
aparentemente processado manualmente, livre das interfe-
réncias tecnoldgicas e industriais. Essa estratégia ¢ comum
em produtos desse tipo, jd que a transferéncia de meméria
estd apta a levar o consumidor a resgatar valores antigos:

Se determinado objeto me remete a minha avd, vou
atribuir a ele as qualidades que associo & minha
infancia. Trata-se de uma transferéncia psiquica de
valor baseado no principio da associagio [...J. O novo
é quase sempre aterrorizante, precisamem‘e porque
ele carece das camadas de familiaridade com que a
memdria acolchoa nossa relagdo com o mundo externo
(Cardoso, 2012, p. 110-111).

Consideracoes finais

A mudanga de hibitos alimentares tem elevado
o crescimento do consumo de produtos alimenticios

Vol. 17 N2 1 - janeiro/abril 2015

considerados sauddveis. Seguranga com a satde familiar,
preocupagdo com o meio ambiente e exigéncia com o
paladar estdo entre os fatores que levam o consumidor a
escolha por produtos orginicos, que, entre os sauddveis, é
o Unico que adota critérios particulares de cultivo, desde a
preparagio do solo até a distribui¢do no ponto de venda.

Embora se perceba um crescimento constante de
mercado nos Gltimos anos, boa parte desses produtos ainda
estd concentrada em cooperativas e em mios de pequenos
agricultores. Como os volumes de produgio e de venda
ainda sdo baixos, a falta de comunicagdo acaba sendo um
dos maiores entraves no aumento do consumo. Nesse
contexto, a embalagem se torna pe¢a fundamental e uma
boa oportunidade para promover os atributos desse tipo
de produto no ponto de venda.

Nas anilises realizadas, percebe-se que, no seg-
mento de café, ainda nio hd uma linguagem especifica
que permita identificar os produtos orginicos — tanto o
fabricado por uma empresa especializada em produtos
orginicos quanto aquele que faz parte de uma linha de
produtos nio orgénicos.

Nas andlises de produtos de fabricantes exclusiva-
mente orginicos, nota-se que as empresas ainda tratam as
embalagens de modo convencional, sem se preocupar em
destacar os atributos organicos dos produtos. A hipétese
mais provavel para isso ¢ que o alto custo para criagio e
execugdo de embalagens inovadoras, em fung¢do dos ma-
teriais e processos de fabricagdo, faz com que o mercado
de orgénicos opte por recorrer as formas e aos materiais
convencionais. Em decorréncia disso, o produto orgéinico
acaba sendo apresentado sem tragos distintivos em relagdo
aos outros. Percebe-se apenas que existe a preocupagio
em situar esses produtos em uma categoria de sauddvel
ou artesanal, utilizando a cor verde ou elementos que
remetam 2 tradi¢do. No caso de empresas alimenticias
que oferecem produtos orgénicos como extensio de linha,
verifica-se que a preocupagio recai principalmente sobre
a identidade da marca e sobre a maneira de como essa
linha sera reconhecida. Neste caso, os elementos visuais
presentes nas embalagens seguem o mesmo padrio gréfico
para os orgénicos e os ndo orgénicos. Esses aspectos podem
ser facilmente observados em outros segmentos, como, por
exemplo, em sucos e biscoitos (Figura 6).

Considerando que, conforme afirma Napolitano
(2011), o desconhecimento ¢ uma das principais razdes
para o nio consumo de produtos orginicos, a formagdo
do consumidor pode ser uma grande oportunidade de
negécio. Como as embalagens podem ser decisivas na
hora da compra, a criagdo de uma linguagem visual ino-
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Figura 6. Esquerda — marca 100% orginica; Direita — produto orgénico e nio orginico de mesma marca.
Figure 6. Left — brand 100% organic; Right — organic and non-organic product of the same brand.

vadora especifica, que facilite a identificacdo da categoria
de produtos orgénicos, que reflita seus conceitos, poderia
ser explorada pelas empresas fabricantes, produtores ou
cooperativas. Apenas com o esfor¢o de todos os envolvidos
nos processos de produgio, distribui¢do e comercializagio
é que serd possivel criar uma linguagem de categoria que
possa se tornar referéncia, facilitando sua identificagdo
pelo consumidor.
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