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RESUMO

Este artigo tem o propdsito de refletir sobre os conceitos de Ontopsicologia e OntoAurte,
aplicados na concepc¢éo estratégica da embalagem dos produtos cosméticos Lilium
Recanto Maestro. O estudo apresenta a histdria e evolucdo das embalagens, desde suas
funcbes basicas, de transporte e preservacdo, até os dias atuais, onde o universo é
extenso, e tornou-se uma importante ferramenta na percep¢do de um produto,
valorizando e diferenciando um produto no mercado.Estamos em um universo onde
tudo estd interligado, existe uma comunicacdo ampla que é universal, onde tudo é
imagem e todas as imagens comunicam.A embalagem €é considerada um dos itens
relevantes para a escolha do produto, tornando-se extremamente importante no processo
de comunicacdo, sendo um ponto de consonancia com emogdes e convicgGes do ser
humano. A mesma deve ter identidade com o produto atribuindo-lhe as qualidades,
beneficios e estética, proporcionando sensacbes positivas e comunicando de forma
integral o produto.

Palavras-chave: Ontopsicologia. OntoArte. Embalagem. Percepcao e Estética.



1 INTRODUCAO

Este artigo tem como objetivo fazer um breve historico sobre a evolucdo das
embalagens, desde suas fungdes bésicas de conservagdo e transporte em épocas
passadas, até as funcbes dos dias atuais.Além disso, ele correlaciona os temas da
proporcéo e estética, embasados nos conceitos da Ontopsicologia e da OntoArte, bem
como sua relevancia para a estratégia de marketing para um produto cosmético de alto
valor.

O valor estético dos produtos cosméticos € cada vez mais relevante,
principalmente hoje em que as necessidades béasicas dos consumidores tém sido
facilmente satisfeitas. Criar uma experiéncia emocional agradavel e positiva é cada vez
mais importante na hora de se diferenciar no mercado. A estética da embalagem é uma
das dimensdes que pode ser trabalhada indo além da sua funcionalidade, com o
propdsito de informar o valor do produto para distinguir-se das marcas existentes no
mercado.

Tratamos do texto em sessGes sobre o histérico acerca da evolucdo da
embalagem, a importancia das formas para o marketing, a influéncia das cores do
produto,e a contribuicdo da Ontopsicologia e da OntoArte para a compreensdo da
importancia das formas, da estética, da proporcéao e da percepcdo. Também apresenta-se
neste artigo o case da empresa Lilium Recanto, e como esta empresa evoluiu o trabalho

realizado em suas embalagens a partir da pesquisa para este artigo.

2. AEMBALAGEM

2.1 Breve Historico Acerca da Evolucdo das Embalagens

A evolucdo das embalagens aponta aspectos humanos do desenvolvimento da
sociedade, decorrente de perspectivas culturais que se modificaram através dos anos. A
embalagem sempre esteve presente na vida humana e evoluiu técnica e
conceituadamente conforme as necessidades e complexidades da sociedade em
constante mudanca. Segundo Mestriner (2007) as civilizagbes antigas oferecemainda
hoje informagfes que nos fazem conhecer a historia e trajetoria humana sobre a terra,
provenientes dos vestigios ou recipientes encontrados, que foram produzidos para

conservar e condicionar alimentos, objetos e bebidas. Atualmente, ainda encontramos



na natureza alimentos que vém embalados nas suas proprias estruturas bioldgicas: as
cascas, responsaveis pela protecdo das agressbes ambientais que concedem uma boa
conservagao até o0 momento de seu consumo.

Para Cavalcanti e Chagas (2006) as embalagens acompanham a humanidade
desde o dia em que se descobriu a necessidade de transportar e proteger mercadorias.
Em seu sentido mais amplo, cestos, samburés, anforas, caixas, potes, odres, barris,
barricas, tonéis, surrdes, jacas, balaios, bads, garrafas, tambores e bujdes, bolsas e
sacolas, sdo todos elementos que podem ser considerados embalagens. A propria
natureza foi a primeira inventora das embalagens, como, por exemplo, no providenciar a
vagem para proteger o feijdo e a ervilha, a palha para envolver a espiga de milho, a
casca do ovo e da noz (CAVALCANTI; CHAGAS, 2006, p. 13).0s primeiros
recipientes eram feitos com cascas de coco ou conchas do mar, usadas sem qualquer
beneficiamento, em estado natural. Depois, surgiram tigelas de madeiras, cestas de
fibras naturais, bolsas de peles de animais e potes de barro, e assim, aos poucos,
surgiram os involucros e vasilhames, que comegaram a fazer parte de uma segunda
geracdo de formas e técnicas do ato de embalar.

Algumas embalagens naturais permanecem eternas, como as folhas de milho,
parecendo indiferentes ao correr do tempo, pois apesar da tecnologia estas permanecem
opcodes naturais e funcionais para a producgéo artesanal de cestos.

Ap6s 0 papiro e as peles de animais, foram utilizadas as folhas-de-flandres*
momento em que os soldados do exército de Napoledo Bonaparte que desenvolvia suas
campanhas militares por toda a Europa, precisava prover seus exércitos com alimentos
que pudessem chegar as linhas de frente. Langou, entdo, um concurso que premiaria
guem conseguisse criar um modo de conservar os alimentos e permitir que fossem
transportados a longas distancias de forma segura em suas batalhas, totalmente
fechados, o que lhes permitiam uma melhor conservacao dos alimentos.

Conforme informac6es da Associacdo Brasileira de Embalagens — ABRE (2005)
no inicio do século XIX, a industria de embalagem apresentou um grande impulso
gracas a duas invencdes que abriram novas perspectivas para o setor, como embalagens

de vidros selados e embalagens de latas e outros metais.

L A folha de flandres, matéria-prima fundamental para a producéo da lata, passou a ser a chapa de aco. Geralmente, é
recoberta por uma fina camada de estanho, para evitar a corrosdo.



Em 1810, um comerciante inglés, Peter Durand, patenteou os recipientes que
seriam feitos de lata ou outros metais, para conservar os alimentos comestiveis. Os
alimentos enlatados foram produzidos pela primeira vez, um ano mais tarde, por
Donkinand Hall, de Bermondsey, Londres que venceu o concurso dando inicio a
industria de processamento de alimentos. Isso aconteceu em 1813 e, por ironia do
destino, os alimentos de Appert acabaram estreando na batalha de Waterloo. Um pouco
antes, o rei da Inglaterra atribuiu a patente da lata de aco a Peter Durande a invengéo
deu origem a indastria das conservas alimenticias enlatadas, até hoje amplamente
utilizadas.

Nicolas Frangois Appertfoi um inventor industrial francés, de recipientes
estanques para conservar alimentos, dedicou-se ao aperfeicoamento de frascos e vidros
selados. Estes frascos com alimentos foram utilizados pelos exércitos de Napoledo na
década de 1820 em toda a America.

Segundo informacGes da Associacdo Brasileira de Embalagem - ABRE(2005),
por volta de 1830, no inicio do século XIX, a marinha inglesa comecou a utilizar as
latas de estanho para acondicionar alimentos e os enlatados passaram a ser também
comercializadas em lojas inglesas. Durante a Segunda Guerra Mundial, as latas de
estanho e ago tiveram grande repercussdo, tendo um crescimento considerado do uso
desse tipo de embalagem, o que elevou o preco da folha-de-flandres, permitindo-se
assim, que os fabricantes de latas comecassem a implantar o processo de substituicdo de
matéria-prima, surgindo, dessa forma, o aluminio.

A producdo de embalagens no Brasil em grandes quantidades nasceu com a
exportacdo dos produtos agricolas. Em 1896 a erva mate produzida no sul do pais era
exportada em surrfes de couro cru. O alto custo do material deu ligar a bolsas de lona e
finalmente a barricas, produzidas pelos tanoeiros da Ledo Junior, fabricante do Matte
Ledo. Com eles, vieram, ainda no tempo da coldnia, os caixotes para o transporte de
acucar, depois os surrbes de couro e as barricas de madeira para 0 mate e 0s sacos de
juta para o café. E essa producéo transformou-se realmente em industria, acompanhando
o0 grande processo de industrializagdo, no final do século XIX. Assim surgiram a sacaria
de algoddo para os moinhos de trigo, o metal para a lataria dos frigorificos, os vidros
para os remédios e 0s perfumes, as garrafarias para cerveja, o papel para os cigarros e 0s
embrulhos, o papeldo para todos os tipos de caixa (CAVALCANTE, 2005, p.15).

2A Batalha de Waterloo foi um combate envolvendo forcas francesas, britanicas e prussianas, que se deu nas
proximidades da aldeia belga de Waterloo.



O plastico surgiu em 1907, a partir das experiéncias do norte americano Leo
Bakland, tendo seu maior desenvolvimento durante a Segunda Guerra Mundial. No
Brasil o plastico encontrou certa resisténcia na década de 1950.

Cavalcanti e Chagas (2006) relatam que com a abertura do mercado nacional
para os produtos importados feitos pelo Governo Collor, percebeu-se que o desenho das
embalagens de outros paises eram mais atrativas e por consequéncia, vendiam mais.
Atualmente, dos cerca de 40 mil produtos expostos nas prateleiras dos supermercados
brasileiros, estima-se que apenas 10% possuam propaganda massiva na midia. Desta
forma, o design de embalagem passa a ser um "vendedor silencioso™ (VAY,2003, p.48).
Percebeu-se a importancia no mercado nacional do emprego do design de embalagem
ndo s6 no ponto-de-venda, mas toda uma preocupacdo desde a criacdo ou lancamento de
um novo produto, por mais simples que este seja.

O setor de cosméticos e beleza deste ano registrou R$ 19,5 bilhGes de
faturamento, segundo informacBes da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos - ABIHPEC. Isto representa um crescimento de
12,6% frente 0 mesmo periodo do ano passado.

O periodo também teve 7% de crescimento nas vendas com relacdo ao mesmo
periodo de 2013. A ABIHPEC - Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (2014) — projeta que o faturamento do setor, sem impostos,
encerre 2014 com faturamento de R$ 42,6 bilhGes, o que vai significar um aumento

nominal de 11,8% em comparacdo aos R$ 38,1 bilhdes do ano passado.

2.2 A Importancia das Formas para o Marketing

Segundo Oliveira (2007) a literatura aponta Pitagoras, filésofo-cientista do século
V a.C., como uma das figuras mais importantes do pensamento grego e, reconhecido
como o responsavel por descobrir a relacdo possivel entre os fendmenos da natureza e
0s da Geometria. Ele acreditava que as diferencas qualitativas da natureza estavam
fundamentadas em diferencas da estrutura geométrica. Apoiado na logica determinista
da Matematica e da Geometria esperava fazer da Aritmética o estudo fundamental para
a Fisica e para a Estética. A ciéncia do pensar pelos numeros e “férmulas” categoricas
I6gicas parece que tem se arrastado ao longo da construcdo da historia do pensamento

ocidental.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Governo_Collor

De acordo com muitos arquivos disponiveis, ha muito tempo o corpo humano
vem sendo descrito por meio de um sistema de proporcionalidades entre as partes. Na
teoria da proporcionalidade o sistema de estabelecimento de uma relagdo matematica
entre as varias partes de um ser vivo, especificamente o humano, é um conceito do
artista para mostrar como o sujeito pode ser representado.

No século XVI, Leonardo da Vinci, matematico e artista, alcancou um especial
encanto na sua arte, descrevendo-a como um “divertimento geométrico”. O legado de
Leonardo da Vinci, como principal representante da Renascenca, comegou apds as
obras Ultima Ceia e a Monalisa. Seus desenhos compreendiam um estudo das
proporgOes faciais e da projecdo de um sistema coordenado na face e indicam uma
preferéncia para as analises proporcionais.

Para Leonardo da Vinci, a perfeita harmonia do corpo, humano deveria ser
atribuida a existéncia da proporcao divina, tendo ilustrado essa ideia a partir dos estudos
de Marcos Vitruvius Pollocom seu famoso desenho do diagrama do corpo. O termo
propor¢do divina ou proporcdo &urea refere-se a uma relacdo ordenada de partes
especialmente observadas na natureza que sdo, instintivamente, apreciadas e definidas
como belas.

Trés exemplos da producdo grafica intermindvel do famoso estudo de Leonardo
da Vinci sobre as propor¢cbes com a figura humana inscrito no circulo e no
quadrado;testemunhava um dos muitos projetos de arquitetura ja feitos ; e um estudo da
vida a pintura de Leda perdido e conhecido através de coOpias de varios artistas |,
incluindo a Lombard Cesare da Sesto (1477-1523) e a ado¢do de Sodoma Siena (1477-
1329) (REICHE, 2010, p.212)

As atividades de investigador e inventor de Leonardo da Vinci ndo podem ser
separadas das artisticas. Foi pela arte e por ela s6 que o artista comecou a estudar a
natureza que o rodeava na sua terra natal Vinci. Também com vista ao aperfeicoamento
da representacéo artistica do corpo humano empreendeu em Mildo o estudo sistematico
da anatomia, praticando dissec¢des sobre cadaveres. Segundo ele, a reprodugdo natural
do comportamento humano dependia de um conhecimento perfeito da “vida interior”
que, por sua vez, determinaria a aparéncia externa (ROLF, 2005 p.433).

Segundo o livro Histdria da Beleza (ECO, 2007, p.62) € explicavel que desde a
antiguidade se tenha identificado a beleza com proporgdo, embora seja interessante
recordar que na definicdo comum de beleza no mundo grego e latino a proporcao

juntava-se sempre a amabilidade da cor e da luz. Na Grécia antiga, os fildsofos pré-



socraticos, como Tales, Anaximandro e Anaximenes, entre os séculos VII e VI a.C.,
comecgam a discutir qual seria o principio de todas as coisas, eles buscaram dar uma
definicdo do mundo ordenado e governado por uma s lei. Isso significa também pensar
o0 mundo como uma forma, e os gregos advertiram nitidamente a identidade entre forma
e beleza.

A embalagem é o recipiente, caixa ou invélucro que acompanha o produto em
sua apresentacdo e venda. Em alguns casos, tem grande importancia e seu custo pode
superar o valor do proprio produto, como ocorre com alguns artigos de higiene pessoal,
cosméticos e perfumaria. Sua funcéo é conter, envolver e proteger o produto, entretanto,
cada vez mais a embalagem é empregada como instrumento de diferenciacdo e
promocdo do produto; para tanto, utilizam-se letras, gravuras e cores que estimulem a
aquisicdo. A percepcdo é considerada a imagem mental que se forma com a ajuda da
experiéncia e das necessidades. E um processo de selecdo, interpretacdo e correcéo de
sensagdes (GARCILLAN, 2007, p. 127).

Conforme Chinem (2006) exploragdo da forma € uma importante ferramenta na
construcdo da imagem do produto, uma vez que a forma da embalagem pode ser a chave
para identificacdo deste no mercado.

A garrafa da Coca-Cola é a mais bem sucedida forma de publicidade mundial,
sua silhueta classica pode ser facilmente reconhecida, e é considerada um dos
fendmenos estilisticos do século XIX. A ideia era que a embalagem fosse reconhecida
pelo tato e que seu formato fosse tdo particular a ponto de ser identificavel mesmo
quando quebrada.

A forma da garrafa da Coca-Cola foi desenvolvida em por sugestio de Benjamin
Thomas, detentor exclusivo dos direitos de engarrafamento e venda do produto nos
Estados Unidos, e sua caracteristica devia ser Unica devido as adulteracBes das
embalagens.

O design curvo do prototipo tinha a intencdo de ser semelhante a folha usada
para fazer o xarope consumido no produto para que consumidor pudesse associar a
bebida aos seus ingredientes originais. A forma inspiradora era a folha do cacau, entdo
trocada pela de coca que acabou sendo retirada da sua férmula em 1906. Assim a
garrafa bojuda no meio, alongada no gargalo e recortada em gomos, é batizada de May
West por lembrar as formas sensuais da atriz americana. N&o sO a garrafa serve de
indicador da Coca-Cola, junta-se a ela o design tipografico que compdem o nome, sua
cor e a presenca do liquido que contribui juntamente com o fundo para a forma da



garrafa, e leva-se em consideracdo ainda a sonoridade da palavra e a sua forma
manuscrita que facilita a memorizagdo. No inicio da fabricacdo da Coca-Cola tinha-se o
liquido preto tomado com remédio ou ténico para 0s nervos, hoje o temos como signo
de frescor, sensualidade, mas em ambos os periodos, a jovialidade era e continua sendo
seu mais forte argumento de comunicacdo (CHINEM, 2006). Aos poucos, 0s produtos
deixaram de se diferenciar por suas caracteristicas intrinsecas para apresentarem uma
diferenciacdo pelo simbdlico atribuido a ele e a sua marca (ROCHA, 1995).

Segundo Baudrillard (1973) partir do momento em que 0 objeto comeca a
significar algo a mais que a sua materialidade, ele ganha o carater de signo, que adquire
coeréncia e sentido em uma relagéo abstrata com outros objetos-signos.

Para Rocha (1984) utilizando-se das marcas, da identidade, da imagem do
produto, a publicidade estabelece diferencas que influenciam os diversos grupos sociais.
"Ela é o passaporte, visto de saida daproducdo e de entrada no consumo. E o elo de
ligagdo entre a producdo e o consumo". Segundo Meneghetti, “a publicidade é
protagonismo que impressiona aos outros”. Portanto, ndo se trata somente de divulgar
um produto ou servico, mas de criar protagonismo, distincao, e, muito alem disto, de
certa forma penetrar junto as mentes dos consumidores, uma vez que ela deve
“impressionar”, nao passar desapercebida.

Para McCraken (1986) propaganda atua como um transmissor de significado,
unindo uma representacdo do mundoculturalmente construido a um determinado objeto.
Quando o consumidor, por meio dapropaganda, consegue entender o objeto de acordo
com o mundo construido, enxergando a semelhanca entre eles, o significado cultural é
transmitido para o objeto em questéo.

Os valores de uma marca sdao fundamentais ao posiciona-la perante o
consumidor. Se uma marca faz parte do nicho de luxo, seus valores precisam estar de
acordo com os valores deste mercado. Keller e Machado (2005) colocam que os valores
centrais da marca podem servir como importante fundamento para expor o Seu
significado e o que ela representa, para definir suas estratégias e 0 seu
posicionamento.Precisam ter também transferibilidade, para que o alcance da marca va
além de limitacOes geograficas, adaptabilidade, pois os elementos precisam acompanhar
as mudancas de opinides e comportamento do consumidor ao longo do tempo, e
protecdo, tanto no sentido legal quanto no sentido competitivo do mercado. Martins
(2006) caracteriza os elementos de marca também como identidade da marca, pois,

segundo ele, “independente da forma que os produtos sdo produzidos ou vendidos, os



elementos podem ser escolhidos e controlados gerando reconhecimento da marca e
facilitando a formagao associa¢es muito fortes favoraveis e tinicas”.

A embalagem estd extremamente ligada a marca, conforme Seragini (2004)
espelhando rapidamente e de forma concentrada seus valores, historias e atributos, bem
como suas forcas e fraquezas. Adicionalmente, pode também ser o fator diferenciador e
determinante na decisdo de compra, ou seja, pode ser considerado um dos maiores
promotores e vendedores da marca, ja que alcanca toda extensdo do mercado e age no
momento da decisdo. A decisdo pode ser tomada pelo desejo, tratando-se de estética
segundo Ferreirinha (2010).

Um dos maiores movimentadores do mercado de luxo é o desejo, ao contrario do
que movimenta os mercados de mais baixo nivel, a necessidade. As qualidades que
descrevem o luxo sdo a perfeicdo, a beleza e a originalidade. Estas formam um conjunto
indissociavel, que resulta em um sentimento Unico, o desejo.

Para Kotler, o marketing precisara evoluir para um terceiro estagio no qual se
dirija ao espirito dos consumidores. Os profissionais do marketing devem entender as
ansiedades e os desejos dos consumidores e fazer o que Stephen Covey chama de
“decifrar o codigo da alma” para se fazerem relevantes. As empresas devem alcancar os
consumidores como seres humanos plenos, feitos de alma, coracdo e espirito. O objetivo
é ndo negligenciar o espirito(Kotler, 2010 p.40).

Uma das consequéncias atuais da globalizacdo dos mercados é a padronizacao
das embalagens, seja por motivos econdémicos ou por motivos de otimizacdo da
comunicacdo. Na disputa por fatias dos diversos mercados, a embalagem de um produto
ocupa um lugar de destaque. “A embalagem ¢ o verdadeiro ‘vendedor silencioso’, a
mais eficiente ‘midia permanente’” (KOVADLOFF, 1996, p.58). Segundo Horacio
Rocha, a embalagem é o veiculo de comunicacdo mais constante de um produto.
“Enquanto a midia é temporal, a embalagem ¢ um outdoor eterno” (DISTRIBUICAO,
1996, p.36).

Pode-se dizer que as embalagens tém funcdes objetivas (tangiveis) e subjetivas
(intangiveis); as objetivas seriam as funcdes bésicas de conservar e proteger os produtos
e as subjetivas seriam as que funcionam como ferramenta de marketing, ou seja:
comunicar; criar a identidade do produto; criar imagem; divulgar; despertar curiosidade;
expressar 0 atributo do conteddo; encantar; despertar simpatia; agregar valor ao
produto; atrair (como por exemplo as embalagens para produtos infantis); provocar;

despertar interesse e impressionar. Esse conjunto de fungdes tangiveis e intangiveis



funciona como poderosa ferramenta de marketing no ponto de venda, que é onde se da o
encontro efetivo do consumidor com o produto. E hoje, com o uso do computador e da
televisdo como ponto de venda, a embalagem é o atributo que mais deve impressionar o
consumidor, pois 0 acesso € somente visual e essa impressao visual é que ird levar o
mesmo ao ato da compra. Para Baxter (1998), quando se fala de um produto atrativo,
raramente se refere ao seu som, cheiro ou tato. A visdo tem vasto dominio sobre a
percepcdo humana, fato que garante importancia a embalagem e ao rétulo dos produtos

relevante importancia no que se refere a sua atratividade.

2.3 Relagdo das Cores com o Produto Embalagem

A cor é um elemento importante na escolha de um produto, pois passa Varias
informacdes, principalmente quando combinadas entre si. Autores como Farina, Perez,
Bastos (2006), Leichtling (2002) e Strunck (2003) afirmam que uma das funcdes da cor
na embalagem é transmitir rapidamente a esséncia e a finalidade do produto. Conforme
Perez (2004), os verdes e 0s azuis sdo percebidos como calmos, suaves e relaxantes. O
entendimento entre os autores € unanime que a cor verde remete a natureza, por isso
produtos cosméticos, com aromas da natureza, devem estar na cor verde, que sugere
frescor, descanso e relaxamento. Segundo Meira (2002) o tom escolhido pode
modificar os sentimentos que serdo evocados, podendo remeter a um céu aberto e
tranquilo ou levar a uma sensacdo de introspeccdo por lembrar as profundezas
oceanicas. Além disso, a cor azul expressa a sensacdo de frio. E unanime entre os
autores citados que a cor rosa, mistura entre o vermelho e o branco, simboliza encanto,
amabilidade e inocéncia, por isso geralmente é associado a produtos tipicamente
femininos. Verifica-se a cor azul para embalagem de um produto para relaxamento de
pernas e pés tém um papel positivo, porque conseguem transmitir tanto a esséncia do
produto, no caso da cor verde, quanto a sensacao exata que o produto proporciona, no
caso do produto azul, que contém uma substancia chamada canfora, que, ao ser aplicada
a pele produz uma sensacdo de frio, gelando a pele por alguns segundos e sugerindo
relaxamento, a finalidade do produto.

Conforme os estudos de Farina (2006), em geral, a cor que mais atrai € o laranja;
a este, se segue o vermelho. Aplicadas a embalagem, essas cores despertam a atencéo

para diferentes tipos de produtos, especialmente para géneros alimenticios.



Conforme Batistella (2004), certas cores conferem uma imagem de qualidade e
alto prego, enquanto outras comunicam produtos baratos. Ouro e prata sugerem
produtos premium, como pode-se notar com o redesign da linha Chocooky da Nabisco,
que com a metalizacdo do substrato conferiu o posicionamento premium necessario a
marca, tornando-a referencial de qualidade do segmento. O amarelo pode transmitir a
imagem de um produto promocionado.

Quando a questdo é qualidade, cores escuras transmitem pratos saborosos, ricos
e substanciosos,enquanto o branco e as cores claras passam a idéia de alimentos frescos,
leves ou dietéticos (p.5). Nossa relagdo ao elemento cor € mais emocional do que
racional.

Cores primérias fortes provocam uma reagdo imediata. Jovens adultos, em torno
dos 20 anos de idade, ainda demonstram uma forte preferéncia por objetos de cores
fortes, enquanto que pessoas acima dos 65 anos passam por um processo de
amarelamento da retina, o que lhes dificulta a disting&o entre azuis, verdes e violetas.

Conforme citacdo de Camargo (2012, p.1) empresa kissmetrics que desenvolveu
um infografico com varias informacdes referentes a influencia das cores na hora de
decisdo de um compra online. Quando se faz marketing € importante considerar a
importancia que os consumidores daré@o as cores, quando vao as compras e ainda nesta
pesquisa desenvolvida pela kissmetrics coloca que 85% das pessoas pesquisadas
colocam as cores como uma das primeiras razGes para comprar um produto em
particular. As cores ainda aumentam 80% do reconhecimento de uma marca.

Abaixo a relagéo das cores e consumidor descrito por Camargo (2012, p.1) .
 As cores sdo uma das ferramentas mais poderosas do Design. Entretanto, elas
ndo sdo universais. Cores que “seduzem” nos EUA sdo diferentes das que
“seduzem” na India. As cores utilizadas no infografico dizem respeito a percepgao
dos usuarios nos EUA.
« Amarelo: Otimista e jovem. Usada para prender a atencéo;
« Vermelho: Energia. Aumenta a frequéncia cardiaca, cria a sensacao de urgéncia
e é muito visto em liquidacgoes;
« Azul: Cria a sensacdo de confianga e seguranga e é muito visto em sites de
bancos e negdcios;
« Verde: Associado com a riqueza € a cor que os olhos processam como mais

facilidade. Usado para ajudar no relaxamento em lojas;



o Laranja: Agressivo. Cria 0 apelo a acdo (calltoaction) para inscri¢fes, compras e
vendas;

 Pink: Roméantico e Feminino. Usado para divulgar produtos para mulheres e
adolescentes;

« Preto: Poderoso e luxuoso. Usado para divulgar produtos de luxo.

2.4 Contribuicao da Ontopsicologia e da OntoArte a Compreensdo da Importancia

da Estética da Embalagem

A percepcdo, segundo o dicionario de Ontopsicologia (MENEGHETTI,2012) é
uma atitude de receber ou captar a acdo ou mensurar o valor. Atitude para receber e
reconhecer a informacdo concretamente ou em simbolo. Da-se de dois modos:
percepcao nativa, propria do organismo e percepgao convencionada.

Pode-se verificar neste conceito que nossas escolhas ocorrem em base as nossas
percepcOes. Por esta razdo a imagem de um produto deve ser pensada e pesquisada, pois
escolhemos em base a acdo que aquele simbolo causa em nos, consumidores. O seu
formato indica se é um elemento atrativo e anatdbmico e convida o cliente a tocar e,
posteriormente, adquirir o produto.

Os aspectos das informacdesexplicitas na embalagem referem-se aos principios
basicos da percepcdo, da estrutura, da organizacdo e da diagramacdo ou composicao
formal, complementando com os aspectos cromaticos e tipograficos. Mas partindo de
uma percepcéo de forma integral, ndo apenas dos sentidos que normalmente utilizamos,
ou aprendemos a utilizar, como visdo,olfato,audicdo e tato, mas de uma percepc¢do
organismica que aquele produto embalagem possibilite sentir, tem-se como base o ser
humano em coeréncia com 0 seu intimo. As informagdes da embalagem devem
promover bem estar e em sintonia com o valor estético do produto.

A embalagem € parte inerente do produto e contribui para seu valor estético. No
caso da percepcdo de um produto cosmético, como os da empresa Lilium Recanto
Maestro, antes da experiéncia em si do uso do produto, a primeira percepcdo do
consumidor se d& a partir da embalagem. Portanto, a estratégia de marketingda empresa
baseia-se nas caracteristicas essenciais da elaborac@o de seus produtos e dos principios
estéticos do ambiente onde ele é produzido. Trata-se de um produto natural elaborado a

partir de uma flor como principal ativo,produzido em um local em harmonia com o



meio ambiente com uma beleza prépria, que possui arte em toda a sua arquitetura, um
cuidado em todos os detalhes. O produto e embalagem trazem consigo a informacéo
semantica de toda a intencdo inicial quando se pensou no produto, uma sinergia que
envolve todos os itens, desde a escolha dos componentes, coleta das flores, a escolha de
cada detalhe da embalagem, as fotos, a descricdo do rotulo, as cores, e de forma integral
possui uma composicdo estrategicamente pensada para transmitir o valor do produto em
si.

A imagem® tratada por Meneghetti (2012) ndo se refere exclusivamente ao
inconsciente ou & memoria ou & fantasia. E o sinal projetado pela aco reflexa em
nivelconsciente. “No interior da consciéncia nos identificamos, assinalamos, tracamos e
criamos formas, conforme as quais, porém, é formulado sempre um quantico
energético” (MENEGHETTI, 2001, p. 81).

Estamos constantemente sob influéncia das imagens, tudo é imagem e energia, 0
quanto estas imagens nos acrescentam como funcionais ou semelhantes a nés, podem
nos trazer percepcgdes e memorias agradaveis de prazer e contemplacdo ou heterogéneas
nos trazendo sensacdes desagradaveis. Para isto, a cada nova percepc¢ao € interessante e
necessario estarmos fora do convencionado para que novas e agradaveis imagens facam
parte de nosso dia. Nosso organismo nutre-se de imagens a todo momento, por isso é
importante que nos proporcione o sentido de prazer e graca de vida. Elaborar uma
estratégia de comunicacdo que evidencie sensacdes de bem estar através dos detalhes de
um produto, pode tornar competitiva a marca Lilium Recanto Maestro diante das
variadas opg¢des do mercado. Por isso, a Lilium Recanto Maestro adota uma estratégia
de comunicacdo fundamentada na transmissé@o de valores humanistas e se diferencia no
mercado em ndo utilizar estratégias artificiais. Muito se sabe que o mundo dos
cosméticos geralmente vende imagens ndo condizentes com a realidade, em busca de
conquistar as mentes dos consumidores a partir de imagens ficticias.

O universo de imagens no qual vivemos hoje em grande parte nos leva a uma
fuga da realidade, em uma dualidade entre virtual e real. N&o significa que a
publicidade com valores humanistas passa a comunicar somente o que ha de
bom e belo, mas que ao menos uma parte da produgdo publicitaria também dé

VOz a0s aspectos positivos do ser humano. Tendo a publicidade a amplitude
de impacto que possui diante de milhares de pessoas, esta atitude de

%A imagem segundo o dicionario de Ontopsicologia deriva do latim in me ago= ajo em mim. Significa o modo no
qual a mente age dentro, proje¢do signicaou diagramatica do percurso de uma agéo. Projec¢do figural de um fato ou de
um conteudo. E a direcdo, 0 modo quéntico de uma energia. Projecdo geométrica de um fato ou de um objeto. O sinal
projetado pela agdo ou coisa; e vice versa, a agdo ou coisa como se projetam como se refletem na minha consciéncia.”
(MENEGHETTI, 2012, p. 131)



utilizacdo dos principios da Ontopsicologia e da OntoArte no conteldo
publicitario pode ser uma contribuicdo para uma nova pedagogia social, em
que os conteldos propagados tenham fundamento em valores humanistas
(MIRANDA, 2012, p.36).

Portanto, a empresa Lilium Recanto utiliza-se dos conceitos e principios da
Ontopsicologia e da OntoArte também quando realiza a comunicacdo da empresa,
visando propagar valores humanistas. Tratando-se de um produto natural, que partiu de
uma detalhada pesquisa e resultou em um produto inédito, mas acima de tudo
verdadeiro, atraves do simples da nossa natureza em plena forca e abundancia as flores
do lirio (Hedychiumcoronarium) que antes eram vistas apenas como ornamentais e
invasivas e hoje compdem todos os produtos da marca Lilium Recanto. Colocamos ao
acesso das pessoas 0 natural(selvagem) e o sofisticado através das embalagens e do
design do logotipo e em todas as etapas o cuidado através da mao do ser humano.

Segundo Meneghetti, “propor¢ao” deriva de um termo de raiz latino: actio per,
situatio per que significa: situacdo ou acdo, cada uma das quaisé“posta para”. Se essa
parte, uma vez posta, ndo tem o seu natural “para”- isto é, ndo tem o seu escopo
realizado- é desordem. Portanto, os modos das presencas, dos sinais, dos graficos
devem ter referéncia a unidade do escopo. Quando se olha, sente-se colher uma esséncia
do todo que, porém, faz intencionalidade unica (MENEGHETT]I, 2012).

A Lilium Recanto estd sempre informando e comunicando através das nossas
acOes, dos pequenos detalhes de um produto, mas tudo parte de um principio, um
critério, de uma intencdo que se propde a um escopo que € o resultado destas partes em
forma dnica, em uma embalagem percebe-se que comunicam todos os detalhes

chegando-se a proporcao.

A proporcdo € como um discurso bem feito:possui muitas palavras, mas
sempre 0 mesmo tema que demonstra e reforga sempre em modo unitario e
constante, isto € em diversos modos, as diversas propor¢des possuem unidade
de mensagem. Portanto, qualquer coisa que se faca, deve possuir uma
medida, uma proporgéo, uma ordem funcional (MENEGHETTI, 2003).

Quando se parte do critério da natureza do ser humano serbelo e perfeito como
se verifica nos principios da Ontopsicologia, tem-se como referéncia estes principios de
beleza e harmonia como unidade de medida para a proporcdo e ordem funcional. Estes
sdo principios basicos para a producdo e desenvolvimento de algo de valor superior,

uma embalagem que exalte o valordo produto, visando oferecer valor para as pessoas.



Segundo Miranda (2012), a OntoArte é uma aplicacdo da Ontopsicologia e na
sua concepcao e proceder artistico, seja na pintura, mdsica, arquitetura, entre outros,
utiliza sempre um critério biolégico nas imagens que produz. Toda manifestacdo da
OntoArte baseia-se no nexo ontoldgico, que significa encontrar o0 contato no intimo do
ser humano com oser que o produziu, o colocou e o sustenta. O nexo ontoldgico conecta
0 homem com seu sentido Ultimo de existir, traz a reflexdo sobre as questdesexistenciais
humanas, como “de onde venho, por que vim, para onde vou?”. Estes sdo aspectos que
foram deixados de lado nos altimos anos, mas sdoquestdes fundamentais para a vida do
homem. A OntoArte retoma o sentido metafisico dentro de cada humano. E um sinal
que faz cada ser humano lembrar-se de quem é e do intimo que é, pois é um sinal que
traz a causa geradora, “a intencionalidade da vida em agdo da qual eu fago parte” .
Portanto, € uma comunicacdo universal humana e onde estiver presente reforca as
condicdes e caracteristicas profundas do ser humano. A OntoArte comunica e expde
este conteudo com vida, alegria, tranquilidade ou éxtase, uma vez que seu fundamento é
a propria vida.

Para Meneghetti (2003), o belo em si é simples, uno e indivisivel. Faz as
préprias variaveis de perfeicdo, pela Otica das posicdes existenciais, psicologicas e
historicas do sujeito operante. Portanto, a partir do meu modo de ser, construo uma
unicidade do belo. Por exemplo, observando as multiplas variedades das flores, o lylium
tem uma proporcdo exemplar no jogo entre as pétalas, a posicdo, o calice, a corola, 0s
pistilos, mas também a rosa tem a sua beleza. O belo é sempre igual a si mesmo, mas as
variaveis sdo infinitas, 0 mesmo ocorre para os seres humanos. Cada flor, cada rosa,
cada lirio, em si mesmo- que alcanca a interioridade em modo instintivo, exato e
deterministico - € palavra definida pela inteligéncia da natureza.

Para existir o belo, quando aquele objeto, forma, imagem possui referéncia ao
todo e com o objetivo determinado para um fim ou funcéo, no caso de uma embalagem
de um produto que faz referéncia, sua esséncia e aparéncia sdo em funcao ao belo. A
embalagem deve comunicar o contetdo,a percepcdo fazer referéncia ao todo, sua

proporcao ter referéncia estética.

O belo e o prazer fazem imediato desenvolvimento do meu ser aqui e agora,
imediato exaltacdo, alegria, satisfacdo, confirmacdo de o meu existir agora.
Portanto, um objeto ou uma acéo de arte faz uma concretizacdo de mim
fruidor e exalta-me, constitui-me, livra-me da diaspora, da-me a confirmagéo
da origem metafisica do meu Em si dntico.O belo entra toda a vez que o
prazer faz a acdo em plenitude funcional. O belo é quando se determina um
aperfeicoamento das funcdes, dos sentidos, do modo de compreender, de
amar e de viver do sujeito, 0 que comporta certas faculdades para colher mais



horizonte de ser. De prazer em prazer, o individuo faz-se autogenético de ser
(MENEGHETTI,2003).

A Dbeleza de um determinado objeto, sua forma, imagem deve possuir referéncia
ao todo e com o objetivo determinado para um fim ou funcdo, no caso de uma
embalagem de um produto, sua esséncia e aspectos visuais e subjetivos sdo em funcgéo
ao belo. Uma embalagem deve comunicar o contetdo e a percepcao fazer referéncia ao

todo com proporcao e funcionalidade estética.

A OntoArte é como moldar, assinalar o mundo na medida da inteligéncia que
requer, para viver, o prazer supremo. Esse prazer que os seres humanos
buscam com inquietude, ainda que sem consciéncia, consiste principalmente
na realizacdo de si mesmos. Por meio dessa, alcanca-se o fim que € a arte.
Enquanto os homens preocupam-se em ter, negligenciando o ser, eles
mesmos sdo objetos. Permanecer objeto significa estar fora, colher o mundo
como diverso, fora de si mesmo, da vida, daquele ato que, ao invés disso,
deveria ser fulcro de seguranca (MENEGHETT], 2003, p. 163).

Compreender a relacdo de uma embalagem de um produto correlacionando com
a Ontopsicologia e OntoArte é desafiador e a0 mesmo tempo ousado, devido a
grandiosidade deste conhecimento, portanto € uma correlacdo que ainda deve ser
aprofundada e desenvolvida diante do nivel deste conhecimento inovador.

Segundo Miranda (2012), a OntoArte nasce no interior do contexto tedrico da
Ontopsicologia e ¢ uma aplicacdo da metodologia ontopsicoldgica. A partir das
principais descobertas, o autor transpfe estes conceitos para 0 campo artistico e 0s
desenvolve, fundando assim uma nova escola de pensamento artistico contemporaneo.O
objetivo da Ontopsicologia é a pessoa saudavel e realizada a fim de viver a si mesma
como expressao do ser, portanto, viver a vida de modo criativo.

A partir deste estudo criamos a nossa missdo e a comunicagcdo que a empresa
deverd seguir através dos valores humanistas, entendemos que é possivel sim se
diferenciar no mercado, e a marca Lilium Recanto que procurou desde o principio
buscar uma forma de comunicacdo que faca enaltecer os melhores aspectos de cada

pessoa, dentro dos principios da OntoArte encontrou 0 caminho a seguir.

99 <

Porque a natureza diz “eu faco”, “eu ndo durmo nunca, eu trabalho sempre,
eu produzo sempre e produzo sempre o que ha de melhor possivel e quando
uma coisa ndo é o melhor possivel para mim ndo existe”, isto €, o sentido de
ecobioldgico, (...) ¢ uma maxima escola de responsabilidade, de empenho e
de dever, do momento em que se existe neste planeta. A natureza ensina
sobretudo a trabalhar em cooperagao



a um projeto transcendente, (...) ensina operar 0 maximo possivel até resultar
satisfacdo, beleza, vantagem, funcionalidade etc. Se a natureza faz assim, eu,
ser humanoque tenho uma inteligéncia, posso colaborar aperfeicoando a
natureza (MENEGHETTI, 2012 ).

Fazer o melhor possivel sempre em cada detalhe, apesar de todas as dificuldades
que uma empresa enfrenta no inicio, é a meta da Lilium Recanto. Temos a natureza
como principio e sobretudo estudando a grandiosidade e beleza do ser humano, e este é
um aprendizado continuo, de extrema responsabilidade, pois nos ensina a fazer cada vez
mais para um projeto transcendente, e através deste caminho entendemos que nos
desenvolvemos de forma integral, pois aprender a fazer o maximo dentro de qualquer
atividade é satisfacdo e se colabora para o crescimento de um objetivo préprio e do
conjunto. Aperfeigoar a natureza é realmente uma dadiva, um privilégio um presente da

vida ou para a vida.

2.5 O Case da Empresa Lilium Recanto

A Lilium Recanto € uma Fabrica de cosméticos, instalada no Recanto Maestro,
Sdo Jodo do Polesine, regido central do Rio Grande do Sul. Este espaco Ecobioldgico
possui harmonia com o meio ambiente e ali realizam-se iniciativas de desenvolvimento
sustentavel e recuperacdo do meio ambiente nativo que ja foram apresentados diante de
6rgdos como a Organizacdo das Nacdes Unidas como um exemplo de projetos que
auxiliam o pais no alcance dos Objetivos de Desenvolvimento do Milénio. Alinhada a
essa proposta, a Lilium Recanto trabalha guiada pela visdo de que a sustentabilidade
deve ter o ser humano como centro, e a valorizacdo de seu bem estar como base de
atuacao.

O principal objetivo é a produgdo de cosméticos da marca Lilium Recanto, uma
marca de cosméticos nascida da natureza e desenvolve produtos a partir das
propriedades da flor do lirio. A decisdo principal de investir em novas embalagens para
a marca foi devido a criagdo da nova marca Lilium Recanto Maestro, que teve a
intencdo de unir o natural ao sofisticado, pois esta sempre foi a diregdo que a marca
pretendeu seguir, ainda levando em consideracdo os clientes usuais da marca serem de
extrema exigéncia e terem acesso a marcas importadas.

A intencdo inicial da linha é proporcionar um produto sofisticado e a0 mesmo

tempo diferente do que ja existia no mercado, proporcionando também uma atrativa e



funcional embalagem para os produtos, uma caixa personalizada da marca,
possibilitando uma bela opg¢do também para presente.

Iniciamos com o desenvolvimento do logotipo, através da empresa Design
Miranda, que apds escolha e aprovacao, traz a flor do lirio estilizada, cor verde que

remete a natureza e o dourado e o preto remetendo a sofisticacao.

Lo
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Figura 1. Logo Lilium Recanto

A logo desenvolvida é composta pela flor do lirio e 0 nome Lilium Recanto
Maestro. Todo o projeto de design foi desenhado a mao, isto porque um dos diferenciais

’

da marca é o trabalho “fatto a mano”, ou seja, um produto artesanal, elaborado e
desenvolvido pelas méos humanas. Este € um diferencial importante da marca, uma vez
que a industria cosmética, em geral, utiliza-se de processos de industrializacdo que, por
um lado aumentaram a produtividade, mas por outro ndo enfatizam a essencialidade do
trabalho manual. A Lilium Recanto preza pelo trabalho manual, pela atencdo aos
minimos detalhes, desde a coleta das pétalas das flores para produzir a esséncia,
passando pela producdo manual dos cosméticos na fabrica, o envase e embalagem do
produto. Todos 0s processos, ainda que atendam aos padr@es exigidos formalmente, sdo
processos manuais. Por este motivo, o desenvolvimento da logo procurou evidenciar
este ponto forte do trabalho manual em seu formato.

A flor foi desenhada a partir de uma fotografia, e por se tratar de um produto que
remete a habilidade e maestria do saber fazer humano, com o maximo de qualidade, ou
seja, a arte de fazer cosméticos, utilizou-se uma mancha de aquarela na cor verde,
posicionada ao fundo da flor. A escolha da pincelada da aquarela também se deu pela
leveza deste tipo de pintura, contribuindo para comunicar a identidade do produto:
elaborado a partir da delicada flor do lirio, de maneira artesanal, como uma pincelada de

um artista quando compde uma obra prima.



A tipografia do nome foi escrita manualmente também por motivos estratégicos.
A escrita manual remente a assinatura formal usada em documentos, cartas, entre
outros. Portanto, procurou-se associar a escrita da logo ao ato de “assinar embaixo”,
garantir a procedéncia, a qualidade, o compromisso, fatores fundamentais e primordiais
que também fazem parte da identidade e do core business da empresa Lilium Recanto

Maestro.

O logotipo foi desenvolvido com base na identidade do produto que possui na
sua composicao as flores do lirio Hedychium coronarium, e estdo na composicdo de
toda a linha cosmética.

As embalagens foram escolhidas ap6s vasta pesquisa dentre os fornecedores, e
apos viagem ate alguns fornecedores fora do estado e muitas amostras recebidas,
definimos duas linhas de embalagens, uma de vidro com dourado e outra em PET, mais
anatdbmica, proporcionando praticidade ao ser transportada em viagens. Os rétulos
foram testados com varios tipos de fundo e o escolhido como mais sofisticado com
fundo em preto, destacando e contrastando o dourado da marca e o desenho da flor.

Foi desenvolvido ainda para compor os produtos em forma de kit uma caixa
desenhada pela empresa Comtrate, com 0 mesmo logotipo dourado e também em fundo
preto e internamente escolhemos o verde, novamente remetendo a natureza e a
combinacdo de cores sofisticacao.

A combinacdo das cores, comunica o valor do produto e a que publico se
destina, tratando-se de um produto premium, como no caso da linha Lilium Recanto
Maestro, verificamos que o dourado e o preto foram escolhidos para o contraste e a
identificacdo de um produto sofisticado, assim como na caixa desta linha, a escolha do
preto contrastando com o verde, que nos remete natureza e suavidade, identificando um
produto natural sofisticado, proporcional as cores do logotipo desenvolvido.

A Ontopsicologia contribuiu para o amadurecimento da Empresa Lilium
Recanto, como protagonista e responsavel pelo desenvolvimento de produtos provindos
da natureza e de alto valor, entendemos hoje a nossa misséo, 0 compromisso com o ser
humano, exaltando sempre sua beleza integral. Nossos esfor¢cos ndo sdo medidos para
alcancarmos o resultado e é através desta busca do maxima valorizagdo da pessoa que
vai fazer uso de um produto cosmético, que buscamos sempre a exceléncia em todos os
detalhes. Pois entendemos o0 quanto existe de beleza em cada pessoa e proporcionar
exaltacdo através destes produtos e sua embalagem é realmente uma satisfacéo.



Proporcionar exaltacdo dos sentidos e prazer estético, que harmonicamente nos
remete ao belo, onde sempre levamos em conta a qualidade, para desta forma comunicar

a imagem do produto Lilium Recanto ao mercado sera 0 nosso maior compromisso.

o
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Figura2. Linha Lilium Recanto Maestro- Linha TOP

3. CONSIDERACOES FINAIS

A Ontopsicologia tem uma visdo de homem como um projeto, que tem como
uma caracteristica essencial a estética, portanto proporcionar prazer através do belo,
acao em plenitude funcional, aperfeicoando as funcgdes, dos sentidos. Estudar os seus
principios da Ontopsicologia e OntoArte eutilizar estes conceitos humanistas é
desafiador mas muitogratificante tanto do ponto de vista pessoal como profissional, pois
pode-se colocar na pratica promovendo um produto diferenciado no mercado,
comunicando de forma integral sua estética e beleza proporcionando uma satisfacéo
superior de inteligéncia.

Entende-se que temos muito a estudar e entender, para fazer ainda mais, assim
como a natureza, tudo é a seu tempo, mas entende-se que 0 acesso a este conhecimento
nos remete a sensacao de estar no caminho certo da vida.

As embalagens tiveram grande evolucdo e importancia no desenvolvimento de

produtos e consequentemente para as empresas de um modo geral. A funcéo inicial de



protecdo e conservacgdo do produto, foi agregada inicialmente a funcéo de acondiciona-
lo adequadamente para o transporte. Posteriormente, a embalagem tornou-se
extremamente importante para o marketing do produto. Cresce a importancia deste item
para o produto final, agregando valor ao produto e para as empresas.

Portanto, é importante no desenvolvimento ou escolha de uma embalagem de
um produto cosmético que tenha proporcdoemformato, rétulo e cores. Entende-se que é
necessario ser estetico, atrativo e funcional .

Nesse sentido, 0 uso das cores se constitui em uma ferramenta poderosa e
atrativa a ser utilizada na comercializacdo e distribuicdo dos produtos, em especial em
um contexto globalizado, exigindo das empresas uma posicdo proativa, antecipando-se
as mudancas . Servindo como meio de atracdo do produto a compra,assim como a forma
pode exercer influencia sobre a decisdo de compra, muitas vezes sendo atribuida a
escolha, ao transmitir ao consumidor uma imagem ou percepc¢ao de qualidade superior e
sofisticacéo .

Entende-se com a pesquisa para este artigo que a embalagem € um item
fundamental para o produto, pois é através desta que o produto comunica ao mercado
sua funcdo, seu beneficio e a que publico se destina, tornando-se fundamental como
estratégia de marketing.

Sua proporcéo, cores, design, logotipo séo de extrema importancia para um

produto diferenciado, comunicando de forma integral sua estética e beleza.
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