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EDITORIAL

UMA CONVERSA COM O LEITOR

Para analisar vantagens e beneficios

esta edigdo, a reportagem
de capa trata de uma ten-
déncia de negodcios que
vem ganhando espago cada
vez maior em varios paises
e em praticamente todos os segmentos
da economia, o que inclui naturalmen-
te a cadeia produtiva de embalagem.
Trata-se da inclinagdo das empresas de
procurarem suprir suas necessidades de
produtos e servigos, sempre que possivel,
em fornecedores Unicos, que em vez de
abastecé-las com itens avulsos — o frasco
daqui, a tampa dali, o rotulo e o cartucho
dacola — o fagam em bloco. Ou seja,
buscam-se solugdes completas.

Essa forma de suprimento, que aca-
bou se popularizando com o nome em
inglés de one-stop shop, ou algo como
“provedor Unico”, ¢ mostrada no traba-
lho de campo do jornalista Elisiario Cou-
to. Ele apurou sobretudo junto a alguns
grandes convertedores de embalagens
como o fendmeno se da no Brasil, onde
¢ relativamente recente. Mais do que
representar uma pretensiosa espécie de
“guia do one-stop shop”, a reportagem
deve ser recebida como um ponto para
analise das vantagens e beneficios que a
modalidade pode trazer tanto para con-
vertedores quanto para usuarios.

Internamente, neste momento em que
estamos a um més de comemorar os dez

anos de langamento de EMBALAGEMMAR-
ca, o teor dessa reportagem é motivo de
reflexdo. Ainda que ndo tenha todas as
respostas a eventuais duvidas, ela res-
ponde a uma das propostas contidas no
projeto inicial da revista, que ¢ apontar
tendéncias, estimular analises e contri-
buir para a tomada de decisdes pelos
leitores. Em outras palavras, em trans-
formar informagdo em conhecimento.
Acreditamos que acertando e errando — e
sempre procurando corrigir as falhas —
essa proposta representa boa parte no
éxito conseguido por EMBALAGEMMARCA
e por outros projetos da Bloco de Comu-
nicagao, como 0 PREMIO EMBALAGEMMAR-
ca e o CicLo DE CONHECIMENTO.

Esta edigdo trata um pouco também
destas duas ultimas iniciativas, que estdo
em pleno andamento, uma delas antece-
dendo em alguns dias o langamento da
Edicdo Especial de dez anos da revista,
em junho proximo. E o Seminario Inter-
nacional “Desmistificando a Inovagdo em
Embalagem”, que ocorrera no dia 3, em
Sdo Paulo (veja pag. 18). Com as coisas
caminhando em ritmo acelerado, a equipe
se desdobra para que a Edigao Especial de
décimo aniversario de EMBALAGEMMARCA
venha a ser mais especial do que todas as
que a antecederam. Até junho.

Wilson Palhares

“A reportagem
de capa desta
edicao responde a
uma das propostas
contidas no projeto
inicial da revista,
que é apontar
tendéncias, estimular
analises e contribuir
para a tomada de

decisoes pelos leitores”
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Evento integrante das comemoracoes
dos 10 anos da revista EMBALAGEMMARCA

cilalageiniliaica
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DESMISTIFICANDO A INO

Uma discussao com profissionais da cadeia Precos Seminario
de embalagens sobre a importancia de “Desmistificando a Inovacao em Embalagem”
' inari Até 31 de Maio

ser inovador de verdade. Este seminario N° Convites | Desconto — —

debatera a inovagdo como parte da niario o
tratéai il inst ; 1 0 665,00 665,00

estratégia empresarial e como instrumento 5 = 631.75 1.263.50

para a obtencéo de resultados positivos 3 5% 631,75 1.895,25

. N 0,
para as empresas, a fim de responder & 4 5% 631,75 2.527,00
. 5 10% 598,50 2.992,50
seguinte pergunta: “Por que as empresas 10 15% 565,25 5.652,50
nao inovam mais?” 15 20% 532,00 7.980,00
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CNPJ: IE:
ENDERECO:
CIDADE: UF: CEP:

TELEFONE: ()

FORMA DE PAGAMENTO - BOLETO BANCARIO
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Palestrantes confirmados
Karim Rashid (a) — Designer anglo-egipcio
radicado em Nova York e responsavel por
inUmeros projetos premiados de embalagem.
Paulo Villas (b) — Gerente de embalagens -
supply chain da Coca-Cola

Roberto di Bonaventura (c) — Global
Package & Device Development da
Procter & Gamble

Renato Wakimoto (d) — Diretor de
embalagens da Johnson & Johnson
Julio Neves (e) — Gerente cientifico de
embalagens da Natura

Maria Angela R. Barros (f) - Presidente
da Anpei - Associacdo de Pesquisa e
Desenvolvimento das Empresas Inovadoras

Luis Serafim (g) — Gerente de comunicacao
corporativa da 3M do Brasil

Andrew Eyles (h) - CEO da Blue Marlin

Lucia Maria Klein - Analista de projetos da
Finep - Financiadora de Estudos e Projetos

Abertura do evento: Lincoln Seragini (i)

* Programa completo em www.ciclodeconhecimento.com.br
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SO NA WEB I

Amostra da secgdo didria de noticias de www.embalagemmarca.com.br e da e-newsletter semanal da revista

LANZAMENTO

€mbalagemMarca no

Fique por dentro do que acontece
no mundo das embalagens. Receba as
noticias de EmBaLAGEMMARcA pelo Twitter.

INTERMAACIONAL

Arte no vinho australiano e...

A empresa australiana The Grateful Palate
aposta nos rétulos artisticos para alavancar as
vendas de seus vinhos. O designer taiwanés
radicado em Los Angeles (EUA) James Jean
criou os desenhos dos contra-rétulos, com base
em lendas australianas. Leia mais em
www.embalagemmarca.com.br/gratefulpalate

' INTERMNRCIONAL

...no café italiano

As novas latas da marca italiana illycaffé chegam ao mercado
trazendo mensagens de superagdo das diferengas culturais.
As inscri¢gdes do rétulo da embalagem s&o impressas em um
rétulo termoencolhivel, que pode ser removido, mantendo
intacto o desenho artistico impresso na embalagem. Leia

e = mais em www.embalagemmarca.com.br/illycaffe

PANORAMA

Coca-Cola em lata sleck no RJ

v P
|
tw'kker Ja esta no mercado carioca a série limitada

de latas sleek (270 mililitros) de Coca-Cola
com design inspirado no sol. As latas,
produzidas pela Rexam, sdo comercializadas
no Rio de Janeiro. Leia mais em
http://twitter.com/embalagemmarca www.embalagemmarca.com.br/cocasleek

DISPLAY

Agua de coco de litro

Disponivel nas
gbéndolas em
caixinhas de 200

e 330 mililitros,

as aguas de

coco da DuCoco
ganham nova
versdo: cartonadas
assépticas de um
litro Tetra Brik Aseptic, fornecidas pela Tetra
Pak. O layout das embalagens é da Plano
Comunicag&o. Leia mais em
www.embalagemmarca.com.br/cocolitro

Novas embalagens do McDonald’s chegam ao Brasil

O McDonald’s Brasil langou em abril novas embalagens para seus
produtos, seguindo o modelo internacional da rede. O Brasil € o primeiro
pais da América Latina a adotar o novo padrdo, com imagens dos
sanduiches e mais espago para textos explicativos. O material comegou
a ser usado em novembro passado nos Estados Unidos e no Reino
Unido. Leia mais em www.embalagemmarca.com.br/mcdonaldsnovas

Favoritos: sites ¢ blogs recomendados pela redacao de €EmbalagemMarca

http://liveinformationnews.blogspot.com http://embalagemsustentavel.wordpress.com http://lovelypackage.com

8 | Embalagem maio 2009
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Sem perceber, vocé transforma
a vida de milhares de
pessoas com a Tetra Pak.

A Tetra Pak incentiva a coleta seletiva e a reciclagem no Brasil.
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DETERGENTES

Nobre guerreiro =

. . - & o
Formula e embalagem sofisticadas sao as armas -~ »
do Viking para desbravar o mercado de lava-loucas £ s

e

e grosseiro o Viking ndo tem nada. Com um qué de cosmético, o . =
lava-lougas recém-lancado pela paulistana Razzo contém particulas
de manteiga de karité, para hidratar as mdos da consumidora, e
¢ acondicionado numa embalagem requintada, dotada de valvula
pump. “E um produto especial e diferenciado, com atributos moder-
nos e uma apresentagdo que o enobrece, posicionando-o como uma alternativa
muito a frente dos tradicionais detergentes liquidos do mercado”, apregoa Fernan-
do Cunha, gerente de marketing da Razzo.

A valvula pump visa facilitar a aplicagdo do produto na esponja e € um acesso-
rio conveniente para uma embalagem com 720 mililitros, volume bem maior que ==
o tradicional meio litro da categoria. “O beneficio da valvula pump teve grande
aceitagdo em pesquisas que realizamos com consumidores”, relata Cunha. Nao so6,
mas especialmente pela presenca da valvula, o Viking serd comercializado a um
preco médio de 4,90 reais, valor bem mais salgado que o dos detergentes comuns.
Uma versdo refil do frasco, com prego mais em conta, também foi langada para
permitir a reutilizagdo da valvula.

Particulas a mostra
Fabricada pela Master Pumps, a valvula pump ¢ aplicada num frasco de PET de
alta transparéncia, soprado pela Bompack e escolhido para deixar a mostra o con-
tetdo. “As particulas de manteiga de karité possuem um apelo visual interessante,
pois ficam em suspensdo no detergente ¢ ndo precipitam no fundo da embalagem”,
aponta Cunha. “A alta transparéncia do frasco facilita a assimila¢do desse diferen- . .
cial pelos consumidores.” ¢ ]

A decoragdo da embalagem ¢ feita por um rétulo auto-adesivo com impres- Vélvula pump e particulas hidratantes sio
sdo em frente e verso (a traseira contém instru¢des de uso, dispensando o uso de _ diferenciais do Viking. Abaixo, os sachés

, . . utilizados em acoes de amostragem da novidade

contra-rétulo), confeccionado pela Mack Color com papel metalizado. Segundo o
gerente de marketing da Razzo, o uso do material especial foi um pré-requisito do
projeto. “A metalizacdo garante ao produto uma sofisticagdo a altura de seus bene-
ficios, além de garantir mais destaque no ponto-de-venda”. O design grafico do
rétulo, estrelado pela figura de um guerreiro viking, ¢ da agéncia Quarter Group.

O langamento do Viking sera apoiado pela distribui¢do, em supermercados de
todo o Pais, de amostras gratis — sachés com 20 mililitros do produto, produzidos
pela Mappel. De acordo com Cunha, varejistas serdo orientados a expor o Viking
“em locais privilegiados”, a parte dos detergentes com apelo de prego. E uma
forma de explicitar o perfil premium da novidade. “Além de ndo exigir esfor¢o
durante o uso, o Viking sobressai pela questao estética, pois ¢ um elemento deco-
rativo € moderno, muito mais agradavel do que um simples frasco de detergentes

FOTOS: DIVULGAGAO

sobre a pia”, pontifica o profissional da Razzo. (GK) EN
Bompack Mack Color Mappel Master Pumps Quarter Group
(11) 4044-5055 (11) 2095-4499 (11) 4346-6377 (11) 4072-5353 (11) 3804-7115 i

www.bompack.com.br  www.mackcolor.com.br  www.mappel.com.br  www.masterpumps.com.br - www.quartergroup.com.br

10 maio 2009 www.embalagemmarca.com.br
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A Quattor desenvolve SOILCOES INOVACOIAS e adequadas para a
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PERFUMES

75 mi

Volta lunar

Inspirada na pedra-da-lua, L"acqua di Fiori lanca novo perfume em frasco giratorio

ema largamente utilizada na con-
fecgdo de joias, a pedra-da-lua —
ou moonstone, como € conheci-
da internacionalmente — serviu de
fonte de inspiracdo para a criagdo
da mais nova fragrancia feminina da fabricante
mineira de cosméticos [’acqua di Fiori, a Vol-
gere Moonstone. Formulado pela perfumista
franco-portuguesa Carmita Magalhdes, da Mane
do Brasil, o produto chega ao mercado numa
apresentagdo “lapidada” pelo francés Jerdme
Dinand, prestigiado designer de embalagens para
perfumaria de luxo.

Seguindo o conceito criado por Dinand em
2000, ano da estréia do primeiro perfume da
linha Volgere (que seria ampliada em 2004, com
o langamento do Volgere Black), a embalagem do
Moonstone consiste num frasco com perfil arre-
dondado encaixado num pedestal de plastico.

Com capacidade para 75 mililitros, o frasco
de vidro ¢ produzido na Franga pela Pochet e
acopla um ombro translucido, moldado pela tam-
bém francesa Sern com Surlyn, resina da DuPont
com aspecto mineral. O mesmo material é utili-
zado pela Sern na fabricagdo do pedestal, que,
como um balango, possibilita ao frasco, preso
pelas laterais, mover-se para a frente ou para tras,
girando em torno de seu eixo horizontal.

Dado o mecanismo giratorio, o frasco pode
repousar de cabega para baixo — a decoracgdo da
embalagem, inclusive, ¢ invertida — e ser virado
pela consumidora, ficando com a valvula spray
para cima, no momento do uso do perfume. A
valvula, de metal anodizado, ¢ fornecida pela
MeadWestvaco Calmar.

Pintura local

“O frasco chega ao Brasil sem aplicagdo de
cores”, descreve Carlos Francisco Mesquita,
relagdes-publicas da L’acqua di Fiori. “Depois,
ele recebe pintura formando duas partes: uma
em degradé no tom azul cobalto, coloragdo mais
rara e valorizada da gema que batiza o produto,
e outra parte incolor, conferindo uniformidade
a arte da embalagem.” A pintura do frasco ¢
feita pela Decorldea. J4 a rotulagem ¢ feita por
impressdo direta em silk screen, processo reali-
zado pela propria L’acqua di Fiori.

Para ir as lojas, o frasco ¢ acondicionado num
cartucho de papel cartdo produzido pela Lavezzo
com um refor¢o interno de papeldo microondu-
lado, fornecido pela Nilpel. O cartucho possui
acabamento fosco, com aplicagdo de verniz
ultravioleta (UV) nas cores azul e branca, ¢ um
detalhe em hot stamping prata para destacar a
inscrigdo “Volgere”. (AES) E|

Belgomat (Pochet)
(11) 4432-1350
belgomat@uol.com.br

Decorldea
(11) 5562-0000
www.decoridea.com.br

DuPont
080017 1715
www.dupont.com.br

Jeréme Dinand
www.pierre-dinand.com

Lavezzo
(11) 3392-2555
www.lavezzo.com.br

Meadwestvaco Calmar
(11) 3638-4850
www.calmar.com

Nilpel
(11) 2191-2300
www.nilpel.com.br

Sern
+33 (1) 6921-7438
www.sern.fr

12 maio 2009
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O respeito ao MEIO ambiente
é ta0 importante para NOS quanto
garantir a maxima qualidade de
todos os NOSSOS Produtos.

Por isso, a Congraf acaba de receber o selo FSC auditado pelo Imaflora.
Esta certificagédo internacional & uma garantia de origem, comprovanco
que a Congraf utiliza em suas embalagens matena-prima de floresta
manejada de forma ecologicamente correta, socialmente benéfica

economicamente viavel.
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Esta e mais uma contribuigao da Congraf para construir
um futuro melhor e sustentavel para as préximas geragoes.

CONGRAF

INDUSTRIA GRAFICA

Rua Canfga Inglnua, 59 - Jardim Santa Emilia - 5o Paulo - 5P - CEP [4184-D85 - Tel.- 55(11) 3103-00300 - Fan: 55(11) 31030303
e-mak congrafi@congral.com.br - home: wwwocongraf com.br



MEDICAMENTOS

Protecao mais viril

Em nome da sequranca, embalagem do Viagra sofre ampla reformulacao

eis das famosas pilulas
azuis do Viagra (citrato de
sildenafila), medicamento
pioneiro para o tratamento
da disfungdo erétil, sdo ven-
didas no mundo a cada segundo. Por ser
um best-seller do mercado farmacéutico,
o produto ¢ também vitima contumaz da
pirataria. Fabricante do Viagra, a Pfizer
¢ obrigada a investir constantemente em
seguranga, para dificultar as imitagdes.
O mais novo “canhdo” contra os piratas,
programado para estrear neste més nas
farmacias, ¢ uma embalagem secundaria
profundamente remodelada.

O cartucho do produto passa a apre-
sentar um layout mais moderno, bastante
diferente do antigo (veja o comparativo),
e a ser confeccionado com papel cartdo

Embalagem antiga

metalizado. Segundo a Pfizer, o novo
material custa cerca de oito vezes mais
que o cartdo duplex antes empregado. “A
colagem da caixa também mudou”, diz
Jodo Fittipaldi, diretor médico da Pfizer.
“Quando abertas, as quatro abas agora se
descolam e sdo danificadas, facilitando a
identificagdo de qualquer violagdo”. As
embalagens anteriores do Viagra possui-
am fechamento comum a diversos outros
medicamentos, com selo adesivo.
Acessorios de seguranca que ja
haviam sido adotados pela Pfizer conti-
nuam na nova embalagem, como o dispo-
sitivo optico variavel (selo holografico)
de autenticidade ¢ a “raspadinha”. O selo,
trocado periodicamente para dificultar
copias, possui atualmente fundo e logo-
tipo do laboratorio na cor azul marinho.

Por sua vez, a “raspadinha”, superficie
coberta com tinta que reage quando fric-
cionada com um objeto metalico (uma
chave ou moeda, por exemplo), revela a
palavra “qualidade” e também o logotipo
da Pfizer.

A nova embalagem foi totalmente
desenvolvida no Brasil, ao longo de dez
meses € com consultoria de uma empresa
especializada. O nome dessa parceira,
dos fornecedores da embalagem ¢ dos
acessorios antipirataria sdo, por estratégia
de seguranca, mantidos em sigilo. Todas
as apresentacdes do Viagra (25mg, 50mg
e 100mg em caixas de duas, quatro ou
oito pilulas) terdo a nova caixa. “Os cus-
tos da novidade ndo serdo repassados ao
consumidor”, garante o diretor médico da
Pfizer. (GK) EN]
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0 cartucho é agora
confeccionado com papel
cartao metalizado
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permanece no
mesmo local

0 caddigo de barras,
antes no verso, agora
fica na lateral da caixa
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Embalar vendas é fazer
seus negocios decolarem.
E disso a gente entende bem.
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ﬁmﬂu da um produte anvolve gualidade e reconhecimanto. A Santher sabe disao,
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voca a alingir até os mais alios chjetivos. Pode colocar no papel. A gente assina em baixo. Specialty Papers




HIGIENE PESSOAL E BELEZA

E sabonete, massinha e dominé

Produto e embalagem viram brinquedos em novidade da Natura para as criancas

Natura desenvolveu um

produto que promete aca-

bar com as desculpas dos

pequeninos para adiar o

banho. E o Massaroca,
novo sabonete da linha infantil Natura
Naturé, lancada em meados de 2008
(veja EMBALAGEMMARCA n° 108, agosto
de 2008). O nome do produto — inspira-
do na palavra “magaroca”, ou seja, mis-
tura de coisas, mixordia — traduz bem a
sua proposta. Apresentado em tiras colo-
ridas (acondicionadas individualmente
em flow packs transparentes), o sabonete
se transforma em massinha para modelar
quando misturado a agua. O apelo ludico
ndo para por ai: a embalagem do produto
também vira brinquedo.

Confeccionados pela divisdo Carton
da Baumgarten com papel cartdo duplex
da MD Papéis, o cartucho ¢ a luva
que acondicionam o produto recebem
impressdo colorida em seus versos que
formam pecas de um jogo de domind,
para ser recortado. Ilustrado com figuras
de animais em vez de pontos, o brin-
quedo procura ensinar a importancia do
cuidado com a natureza.

Hubert Krieger, supervisor de
impressdo da Baumgarten Carton, reve-

la que, inicialmente, a Natura desejava
acondicionar os sabonetes em cartuchos
com formatos de bichos. Essa idéia
ndo vingou principalmente por ques-
toes logisticas. A decisdo, entdo, recaiu
sobre o formato que estd chegando ao
mercado, fruto de uma parceria entre
a fabricante de cosméticos e a conver-
tedora. “Tivemos de fazer um setup
especial de maquinas para viabilizar os
quatro pontos de colagem do cartucho
e evitar rasgos durante o processo de
corte, devido as dimensdes reduzidas

Baumgarten
(47) 3321-6666
www.baumgarten.com.br

MD Papéis
(11) 4441-7800
www.mdpapeis.com.br

Cartucho e luva
trazem em seus versos
um jogo de dominé
para recortar

%
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naturd

Yy

[ o

=

=
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Massaroca: sabonete
pode ser modelado
como massinha
da embalagem”, conta o profissional da
Baumgarten Carton. Uma faca também
teve de ser especialmente desenvolvida
para o projeto.

Sem ingestoes acidentais

Krieger detalha, ainda, que cartucho e
luva sdo impressos em offset, e recebem
acabamento em verniz 4gua brilhante.
Uma das laterais da luva apresenta gra-
vagOes em braile com informagdes sobre
o produto.

Aproveitando a estréia do Massa-
roca, a Natura reformulou o hot site
da linha Naturé (http://scf.natura.net/
nature), incentivando pais e filhos a se
engajarem em causas a favor do meio
ambiente por meio de historias e brinca-
deiras sobre a agua. Em tempo: segundo
a Natura, ndo ha motivo para preocu-
pacdo com a ingestdo do sabonete, que
tem jeitdo de guloseima. Ele possui um
amargante em sua composi¢ao, para que
a criangada o rejeite — aprendendo que
o produto é saponaceo, ¢ divertido, mas
comestivel ndo é. (AES) EM|
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O PLASTICO COMO NUNCA S€E€ IMAGINOU

PLASTIMAGEN Meéxico. O forum de negocios mais importante da industria do plastico na América
Latina. mostra as tendéncias mundiais € © mais recente em tecnologia aos profissionais do setor,

+ Mais de BOO expositores da 21 paises
+ Mais de 30.000 visitantes de 42 paises
« 27.000m" de EXEOSICO0

+ |2 pavilhées internacionais

Se vocé € tranformador de plastico. fornecedor de maguinario € eguipamentos. resinas sintéticas.
ferramentas € moldes. materias-primas componentes, produto acabado ou equipamenta
para Instrumentacan ¢ controls de processos. tem gue estar presents,

Seja parte da PLASTIMAGEN Meéxico 2010 e fortaleca suas relacdes

comerciais com a industria do plastice na América Latina.
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ACOES INSTITUCIONAIS

Uma constelacao de palestrantes

Nivel dos apresentadores do Seminario de Inovacao
atrai publico e prenuncia evento denso e enriquecedor

o final da terceira semana de abril
ultimo, ja tinham sido feitas mais
de 80 inscri¢des (e 12 dependiam
de confirmag¢@o) para o Seminario
Internacional “Desmistificando a
Inovacdo em Embalagem”, que se realizara dia
3 de junho proximo em Sao Paulo, no ambito do
CicLo pE CONHECIMENTO inaugurado no ano pas-
sado pela Bloco de Comunicagdo. Esse alto indi-
ce de adesdo permite prever que as instalagdes
da Camara Americana de Comércio (Amcham),
onde ocorrera o evento, serao plenamente ocupa-
das pelo publico.

Isso ¢ recebido pela empresa como uma espé-
cie de homenagem a seu trabalho. Ocorre que o
més de realizagdo do seminario — junho — e seu
tema foram escolhidos pela Bloco de Comunica-
¢80 como forma de comemorar o décimo aniver-
sario de lancamento de EMBALAGEMMARCA, que
rapidamente se consolidou ndo s6 como a mais
importante revista de negdcios de embalagem do
Brasil, mas também como a mais inovadora.

O interesse pelo seminario ndo chega a
surpreender seus organizadores, considerando
o conteudo do programa e o elevado nivel dos
palestrantes, cujos nomes foram todos confirma-
dos. Ao decidir dar carater internacional ao even-
to, a Bloco de Comunicagdo levou em conta que
o numero de convidados estrangeiros para fazer
apresenta¢des ndo deveria sobrepujar o de pales-
trantes brasileiros. Nessa decisdo ndo devem ser
procurados tragos de xenofobia ou patriotadas,
mas sim a elementar constatagdo de que também
em termos de embalagem o Brasil tem muitos
exemplos positivos a apresentar.

Troca de idéias

E claro que envaidece a equipe organizadora o
fato de a grade de palestrantes constituir-se, na
parte de convidados de outros paises, por nomes
tao prestigiados quanto o do designer anglo-egip-
cio radicado nos Estados Unidos Karim Rashid;

o de Roberto Di Bonaventura, titular de Global
Packaging and Device Development da Procter
& Gamble, vindo especialmente de Caracas para
o Seminario; e o de Andrew Eyles, CEO da con-
sultoria britanica de marcas Blue Marlin, vindo
de Londres.

Porém, ndo menos orgulho sente o pessoal
da Bloco de Comunicagdo ante a constelagdo
de conferencistas brasileiros ¢ as empresas e
entidades por eles representadas: Julio Neves,
da Natura; Lincoln Seragini, da Seragini Farné
Guardado Design; Lucia Maria Klein, da Finep
(Financiadora de Estudos e Projetos); Luiz Sera-
fim, da 3M; Maria Angela R. Barros, da Anpei
(Associagdo Brasileira de Pesquisa e Desenvol-
vimento das Empresas Inovadoras); Paulo Villas,

N\

CIC

& Hr CONHECIMENTO

O que: Seminario Internacional “Desmistificando a Inovacao em

Embalagem”
Quando: 3 de junho

Onde: Amcham Business Center (R. da Paz, 1431, Sao Paulo, SP)

Destaques: Palestras de profissionais de P&G, Natura, 3M, J&J e
Coca-Cola, do designer Karim Rashid, da consultoria britanica de
marcas Blue Marlin e de instituicbes como Finep e Anpei
Informacoes: (11) 5181-6533 ¢ ciclo@embalagemmarca.com.br
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da Coca-Cola Brasil; e Renato Wakimoto, da
Johnson & Johnson.

Durante os primeiros vinte dias de maio, a
equipe organizadora do evento trocard idéias
com todos os palestrantes, a fim de elaborar um
programa de apresentagdes que, ndo obstante
venha a ser denso (serdo oito palestras, mais a
abertura, a cargo de Lincoln Seragini), devera
ser atraente, agradavel de acompanhar e enrique-
cedor em termos de conteudo. Vale dizer que o
Seminario estd sendo preparado de acordo com
os mesmos padrdes de qualidade contidos na ela-
boragdo da revista EMBALAGEMMARCA, do PREMIO
EMBALAGEMMARCA — GRANDES CASES DE EMBALA-
GEM e dos eventos realizados anteriormente no
ambito do CicLo DE CONHECIMENTO.

Para maiores informagdes sobre o Semina-
rio Internacional “Desmistificando a Inovagdo
em Embalagem” e outros eventos do CicLo DE
CONHECIMENTO, consulte www.ciclodeconheci-
mento.com.br (WP) EN]
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Prestigio em andamento

Prémio EmsatacemMarca - GrRanpes Casks b EmsaLaGem recebe apoio maior

1ém de significativo e crescente nimero de Patrocinio Premium
consultas a respeito do PREMIO EMBALAGEM-

MARCA — GRANDES CASES DE EMBALAGEM,
essa iniciativa da Bloco de Comunicagao
em parceria com a SPR International, que
terd seu momento de cerimodnia dia 8 de outubro, continua
sendo prestigiada por patrocinadores de porte. Um impor-
tante reforgo a esse apoio acaba de ser dado pela Suza-

no Papel e Celulose. A empresa, que nas duas edigdes
anteriores endossara a premiagdo na categoria Especial,
elevou este ano seu patrocinio para a modalidade Master

(veja demais patrocinadores no quadro ao lado).

O pessoal de atendimento ligado ao Prémio tem
observado que, devido aos diferenciais que caracterizam Patrocinio Master
a iniciativa e a distinguem de promogdes semelhantes —
especialmente o fato de a opinido dos jurados orientar-se
por critérios objetivos —, as vezes ocorrem duvidas por
parte dos interessados em inscrever cases. Convém entdo
reiterar que no julgamento sdo levados em conta ndo so6

aspectos isolados das embalagens, mas o conjunto dos E= Pl ER 0 LA, s u z A N 0
= i nshe PAPEL E CELULOSE

o

atributos que fazem delas cases vencedores.

No Prémio EMBALAGEMMARCA ndo sdo analisadas, por
exemplo, apenas a beleza visual, a novidade do langamen-
to ou a conveniéncia propiciada. Embora isoladamente
todos esses aspectos sejam importantes, ¢ sua eficacia F H'f mm—s -
dentro do sistema de embalagem que conta. Em outras - - — : o
palavras, a embalagem ¢ consideradada do ponto de vista 2'“'
dos resultados que traz para a empresa, para o consumidor Eﬁ,ﬁile{:ﬂTE e
¢ para o ambiente.

Cada dtvida apresentada tem sido respondida direta-
mente pela equipe de atendimento, mas continua valida a Apoio Operacional Organizacio

recomendacdo de leitura atenta do Regulamento, disponi- uu; \‘ v % s
vel no site www.grandescases.com.br. (WP) EN] HHHHHHH Broco bE COMUNICACAO E__

Patrocinio Especial
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Por diferentes razoes, cresce a
tendéndia do one-stop shop, 0
suprimento de embalagens feito
por fornecedores concentrados.

Quais as vantagens disso Caboc Imreeeora i Sam e
cria @ imprime codigo de barras.
it 522 30mm - cont. 52%50mm

para a Industria usuaria?

Por Elisiario Couto
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rés linhas convergem para um mesmo
ponto, e dai nasce uma tendéncia. Num
deles, a crescente segmentagdo na oferta
de bens de consumo, aliada a cautela
nos gastos por parte dos consumidores,

1061

int. 106x125mm

resultou numa vertente de negocios que vem se conso- Impressﬂrﬂ 5 p or
lidando no Brasil, como ocorre em muitos outros pai- T 5 ' k H I l
ses: os pedidos de embalagens e de seus complementos ﬂ'q ue oeco { n o J
aos fornecedores s@o, cada vez mais, de pequenos lotes LANCAMENTOS ﬁ G}ﬁmﬂgﬁ

para entrega imediata. Num fendmeno paralelo, as
estratégias de embalagem das industrias usudrias nao
param de se diferenciar, € materiais em tese antagoni-
cos, antes de competir entre si, se complementam e até
se combinam para conquistar espagos nas gondolas,
como mostrou a reportagem de capa da edi¢ao anterior
de EMBALAGEMMARCA. Para completar, tangidas pela
maré da racionalizacdo, as empresas enxugam Sseus
efetivos, sem excluir os departamentos de compras, e
quem fica tem se dinamizar sua produtividade.

Tal conjungdo de fatores levou ao reforgo de um
movimento que vinha se acentuando nos ultimos dez
anos: as empresas passaram a eleger, como supridores
de suas necessidades, fornecedores capazes de ofere-
cer ndo apenas componentes isolados de sistemas de
embalagem, mas solu¢des completas. Esse quadro, ( Assistincia Técnica, Manutengio )
descrito de forma muito sintética, conforma as raizes @ Pagas do Reposicio para todo BRASIL
de um modo de atendimento que ja se consagrou com o
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nome em inglés de one-stop shop (algo
proximo a “provedor tnico”, em tradu-
¢do livre) e que pode trazer vantagens
para as duas pontas da cadeia.

Do lado dos fornecedores, o esfor-
¢o para se tornar “pau para toda obra”
ajudaria a fechar caminho a potenciais
concorrentes nas casas de clientes tra-
dicionais e, a0 mesmo tempo, tomar
o lugar de fornecedores atuantes em
outros segmentos. Assim, ganha-se
share de mercado em areas nas quais
ndo se tinha participagdo. No entanto,
a consolidacdo dessa tendéncia pare-
ce ocorrer em velocidade menor do
que seria desejavel. Segundo Eduardo
Belleza, diretor da Converplast Emba-
lagens, de Guarulhos (SP), “poucas
empresas conseguem ter o grau de
amplitude e atingir muita variedade
de aplicagdes, e raras sdo aquelas que
estdo adequando as suas fabricas na
velocidade que as industrias alimenti-
cia e de hiome care exigem”. A Conver-
plast seria uma das que conseguem.

Na banda dos end users, entre
outras vantagens, suprir-se numa SO
fonte sem duvida aumenta o poder
de negociagdo, como assinala Juliana
Coelho de Almeida, instrutora de ensi-
no da Escola Senai Theobaldo de Nigris
de Tecnologia Grafica, de Sdo Paulo.
“A oferta integrada ¢ extremamente
vantajosa para o cliente, que negocia

0 esforco para se tornar
“pau para toda obra”
ajudaria a fechar caminho
a potenciais clientes
nas casas de clientes
tradicionais

ialagemMarca

com uma empresa sO e aumenta sua
competitividade”, argumenta por seu
turno Ana Decot Zanettini, gerente de
marketing e desenvolvimento de mer-
cado da Dixie Toga, que, exceto nos
mercados de vidros, latas e embalagens
cartonadas assépticas, afirma ser lider
em todos os demais, em que atua (ver
adiante). “Além disso”, observa, “o
abastecimento numa s6 fonte garante
maior controle no processo de desen-
volvimento das embalagens, seguranga
na logistica e confidencialidade no lan-
camento de novos produtos.”

Forca de megatons

O movimento em dire¢do ao one-stop
shop estimulou ¢ a0 mesmo tempo ¢
em parte resultado do crescente volu-
me de aquisi¢des e fusdes registra-
do em anos recentes no Pais, com o
ingresso de empresas multinacionais.
Esse viés também se insere na briga
pela ampliagdo de fatias e pela entrada
em campos — no caso de grupos de
atuacdo global, em paises — até entdo
inexplorados. E uma forma de estréia
com a forca de megatons, pois se da
com o dominio de carteiras de clientes
consolidadas.

Abrindo de vez a trilha facilitadora
do atendimento diversificado, o acele-
rado avango tecnologico em substratos,
insumos e equipamentos — sobretudo
na area grafica, onde cresce a oferta
de maquinas hibridas, que conciliam
diferentes processos de impressio —
agregou gigantesca flexibilidade aos
provedores. A barreira do alto valor de
investimentos necessarios para avangar
nao foi problema para essas empresas
durante bom tempo, até que se desse
a crise financeira. Esta afetou aquela
capacidade, mas o fato é que boa parte
das empresas ja estava solidamente
plantada aqui, decidida a reverter um
quadro em que parecia ser muito redu-

zida a parcela de clientes que neces-
sitam (ou exigem) ser atendidos por
provedores tinicos. Em suma, pode-se
deduzir que o one-stop shop desponta
como uma excelente promessa para os
fornecedores, com beneficios para os
compradores de embalagens.

Na tentativa de contribuir para
a analise dessa tendéncia e oferecer
dados que ajudem em eventuais toma-
das de decisdo, tanto de provedores
quanto de usuarios, EMBALAGEMMARCA
ouviu algumas das maiores fornecedo-
ras de embalagens e acessorios (nem
todos se manifestaram em tempo de
entrar nesta edi¢ao). Nesse trabalho
a equipe da revista constatou que a
marcha na dire¢gdo do fornecimento
concentrado ocorre praticamente em
todos os campos da cadeia produtiva
de embalagem. Dentro desse quadro,
as empresas que nao possuem a forga
das grandes corporagoes t€m claramen-
te na especializagdo terreno fértil para
se manterem em posicao de destaque,
oferecendo atendimento diferenciado.

As variantes em torno do one-
stop shop, enfim, sdo inumeras. Sendo
inviavel abordar todas elas, esta repor-
tagem tem seu foco voltado com mais
énfase para a conversao de embalagens
flexiveis, de papel cartdo e de rotulos.
Oportunamente serao abordados lances
daquela tendéncia que ocorrem nos
demais segmentos, e desde ja ficam
abertas as portas da redagdo para o
aporte de informagdes por parte de
quem se interessar.
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Dentre outras corporacdes que
seguiram o caminho da verticalizacao,
uma das que se destacam ¢ a brasilei-
ra Baumgarten, de Blumenau (SC).
Decorridos 128 anos desde sua fun-
dagdo, em 1881, transformou-se num
poderoso conglomerado que hoje ¢
referéncia na producdo de embalagens
de papel cartdo, rotulos termoencolhi-
veis, auto-adesivos e etiquetas.

“Estamos focados especificamente
em cosméticos, e as embalagens por
nos produzidas podem ser encontra-
das nas mais diversas prateleiras do
mundo, envolvendo produtos das mais

P

feréncia mais que secular

umgarten, de Santa (atarina, utiliza todos os processos de impressao

famosas marcas”, descreve Ronal-
do Baumgarten, um dos diretores da
empresa. “Utilizamos todos os proces-
sos industriais, desde equipamentos de
flexografia em banda estreita até off-
set, rotogravura, serigrafia rotativa e
mais hot stamping € cold stamping.”
Apoiada nessa respeitavel infra-
estrutura, a Baumgarten se apresenta
ao mercado como solugdo das neces-
sidades do cliente. “Seguindo uma
tendéncia mundial, temos muitos equi-
pamentos hibridos, o que garante flexi-
bilidade para atender as necessidades
dos departamentos de criacao de nos-

sos clientes”, diz o diretor da empresa.
Estruturada em um s6 local, para fins
operacionais e comerciais, a Baumgar-
ten ¢ formada por unidades de negécio
independentes, cada uma focada em
sua especializagdo. Dada essa separa-
¢do clara, Ronaldo Baumgarten ndo
considera a empresa integralmente
inserida no con-
ceito de one-stop
shop. “Pode ser
um desejo, mas
ndo ¢ ainda rea-
lidade”, ele pon-
dera.

Equipamentos
hibridos
garantem
flexibilidade

-—-—"



Expansao com aqumcoes

Como multipackaging, Dixie Toga oferece vantagens ao\usuarlos

Uma das maiores fabricantes de
embalagens da América Latina, a
Dixie Toga (ainda muito conhecida
por esse nome, embora tenha agre-
gado Bemis a ele quando foi adquiri-
da por aquele grupo norte-americano,
em janeiro de 2005) é um exemplo
marcante da politica de expansdo via
fusdes e aquisicoes. “Elas garantem
o dominio de um espectro amplo de
tecnologias, com foco especifico de
empresa multipackaging”, fundamen-
ta Ana Decot Zanettini, gerente de
marketing e desenvolvimento de mer-
cado da empresa, ao defender as van-
tagens que o one-stop shop traz para
fornecedores e usuarios.

No caso da propria Dixie Toga, ela
cita “a agilidade e a competitividade
no atendimento de grandes e peque-
nos lotes, em todas as tecnologias,
ao lado do potencial de inovagao,
com tecnologias trazidas do exterior
através da Bemis”. Ja para o cliente,
considera a executiva, “abastecer-se
num s6 ponto garante maior controle

A alternativa da verticalizacao

Converplast atende de forma diversificada e atua em ampla gama de mercados

A também nacional Converplast
adotou igualmente a rota de cresci-
mento via diversificacdo da oferta e
acentuada verticalizacdo da produ-
¢d0. A empresa atua nos mercados
alimenticio, de bebidas, farmacéuti-
co, home e personal care. Partindo de
um patamar de pequeno porte, quan-

EmhbalagemMarca

e

no processo de desenvolvimento das
embalagens, seguranca na logistica e
confidencialidade no langamento de
novos produtos”.

Desde sua fundagdo em 1995 (resul-
tado da unido de duas grandes empresas
de embalagens, Dixie-Lalekla e Toga),
quando atuava apenas com flexiveis,
semi-rigidos e embalagens cartonadas,
a empresa, hoje presente também na
Argentina e no Chile, enveredou por
uma seqiiéncia de fusdes que resultou
num conglomerado de dez unidades
industriais (uma delas na Argentina) e
cinco diferentes tecnologias de emba-
lagem: flexiveis, rigidas, cartuchos,
rotulos e tubos laminados.

Com essa estrutura a Dixie-Toga
consegue suprir mercados que vao de
higiene e limpeza, alimentos, cigarros
e bebidas a laticinios € massas frescas,
além de produzir filmes encolhiveis
para carnes in natura, carnes processa-
das, queijos e aves, incluindo embala-
gens com barreira para frigorificados.
Em 2002 iniciou a produgdo de emba-

e

do surgiu em 1983, hoje se apresenta
como uma das maiores produtoras
de embalagens flexiveis da América
Latina, com fornecimento em bobi-
nas e embalagens finalizadas, rétulos
do tipo roll label e de etiquetas auto-
adesivas promocionais.

Eduardo Belleza, diretor da

Com infra-estrutura
ampla e diversificada
a empresa pode
atender os clientes de
ponta a ponta em suas
necessidades

lagens com tecnologia de injegdo com
parede fina, numa fabrica in house na
planta da Sadia em Paranagua (PR).
No ano seguinte, ao associar-se a
alemd Huhtamaki, passou a fabricar
laminados para produc@o de bisnagas
para produtos de higiene, cosméticos e
medicamentos. A aquisi¢ao da unidade
de embalagens flexiveis em folhas de
aluminio e papel da Alcoa Aluminio
(ex-Itaipava) completou o ciclo de
aquisi¢des no Brasil.

“Tal estrutura nos permite atender
o cliente de ponta a ponta”, afirma
Ana Decot. “No segmento de choco-
lates, por exemplo, podemos forne-
cer desde a embalagem primaria em
flexivel até o display em cartuchos;
em margarinas, o conjunto de pote e
tampa; em sorvetes, o cover leaf, o
conjunto de pote e tampa e a luva em
cartucho; em creme dental, a bisnaga
e o cartucho.”

empresa, valoriza alguns diferenciais
da Converplast. Diz ele: “Somos
a Unica empresa no pais que fabri-
ca internamente todos os cilindros-
base para impressdo em rotogravura,
com 30% do peso tradicional, o que
reduz o prazo de producdo de um

jogo completo de trinta para trés
CONTINUA NA PAG. 28 ———3»
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Uma terceira via

A Arco Convert, de Sao Paulo, tem uma condigdo ——
singular em one-stop shop. Ao restringir sua atividade _—

a industrializacéo, “a empresa se tornou praticamente
Unica no mercado de conversao de embalagens”, diz
seu diretor, Eugénio Augusto Giacomelli.

A Arco Convert foi criada em 2001 para atender a
demanda de convertedores que buscavam solucdes
terceirizadas num Unico fornecedor. A empresa se dife-
rencia de gréficas que também trabalham para outras,
em ocasides em que ndo conseguem, por exemplo,
atender o excesso de pedidos. A estratégia da Arco
Convert consiste em oferecer a mais ampla gama
possivel de servigos de conversdo de embalagens,

sem se preocupar em fornecer diretamente aos usu-
arios. “Concorrentes existem, e até nos antecederam,
mas oferecem produto e também servigo”, compara
Giacomelli. “Nés somos essencialmente uma empresa
prestadora de servigos de conversao de flexiveis. Nao
compramos matéria-prima e nao vendemos produto.”

O executivo diz que existem empresas que tentaram
imitar a Arco Convert, “mas sem foco.” Em seu modo de
ver, “guando uma empresa vende produto e se predis-
pde também a fazer servigo, as coisas ficam confusas
para o cliente, que nem sempre identifica nessa oferta
credibilidade e, principalmente, eficiéncia na produgéo”.
A chave desse tipo de negdcio, segundo Giacomelli:
“Uma convertedora muitas vezes se esquece de gque o
negdcio dela é obter a maxima eficiéncia no processo
da producao da embalagem, e ndo simplesmente lucrar
na compra e revenda da matéria-prima.”

Nesse modelo de negécio uma caracteristica que
sobressai é a confianca no relacionamento, pois o clien-
te € um convertedor que fornece a industria usuaria.

“E importante ele estar seguro de que ndo se tentara
conquistar seus clientes e de que néo serdo abertas
informages para outros convertedores”. Todavia, ainda
que a grande maioria dos clientes finais ndo receba
informacdo do envolvimento da empresa na conversao,
0 executivo garante que hoje um ndmero crescente
deles comeca a recomendar que sejam industrializadas
na Arco Convert.

A empresa nasceu com uma impressora flexografica oito
cores e uma laminadora Super Simplex, a primeira deste
modelo no Brasil. Com o aumento da demanda, adquiriu
uma segunda laminadora e uma maquina de rotogravu-
ra oito cores e, em 2007, uma impressora flexografica

5 . : 2 TaVels
Comexi 8 cores, a primeira gearless instalada no Pais. L =

Neste ano a Arco Convert iniciou a formacéo de embala-

gens tipo pouch e stand-up pouch. e e Y I

www.embalagemmarca.com.br




dias. Fabricamos também a nossa
propria tinta, levando em conta
aspectos relacionados a ndo toxici-
dade das substancias utilizadas, e
somos pioneiros no Brasil em lami-
nagao solventless.”

Além das impressoras em roto-
gravura com até dez cores, a Conver-
plast utiliza equipamentos flexogra-
ficos com até oito cores e letterpress
até oito cores com acabamentos de
corte e cold stamping. Possui ainda
metalizadoras e coextrusoras de
filmes com até cinco camadas, o
que possibilita agregar ao produto
final atributos de rigidez, tor¢ao e

Para executivo,
fornecedores que nao se
enquadram no one-stop
shop nao tém garantia
de controle do processo
produtivo

alta barreira, entre outros. O par-
que industrial, em Guarulhos (SP),
contempla dez maquinas. Eduardo
Belleza descreve: “Nossa impressora
flexografica ¢ de banda larga, com
largura acima de 1 metro. Com a
letterpress, trouxemos uma maquina
de banda estreita, € nosso mais novo
equipamento de rotogravura foi pro-
jetado para despender tempos mini-
mos de setup, com troca automatica
em menos de vinte minutos”.

Com esse potencial de flexibili-
dade, a Converplast acabou se fir-
mando em variados nichos de mer-
cado. “Somos reconhecidos como
uma empresa bem diversificada”,
relata seu diretor. “Mesmo antes do
investimento em etiquetas e rotulos
auto-adesivos, ja faziamos lamina-
¢oes a umido, a seco, em bobinas,

em folhas, em pouches, e metaliza-
¢do a registro.”

O diretor da Converplast admite
que fornecedores ndo enquadrados
no conceito de one-stop shop podem
eventualmente oferecer pregos mais
baixos, mas, em sua opinido, sem a
garantia de que o processo seja com-
pletamente controlado. O executivo
lembra, em favor do fornecimento
concentrado, que as empresas bus-
cam cada vez mais a diminui¢do no
numero de fornecedores, até porque
ndo possuem mais o nimero de pro-
fissionais suficiente em suas areas de
compra para dar conta dessa tarefa.
“Hoje, um fornecedor de servigo pre-
cisa estar adequado as demandas do
cliente”, ele sentencia. “E uma ten-
déncia cada vez mais forte, seja por
exigéncias das matrizes no exterior,
seja por parte de empresas de médio
porte do Brasil.” EN|

Arco Convert
(11) 2061-8099
www.arco.ind.br

Baumgarten
(47) 3321-6666
www.baumgarten.com.br

Converplast
(11) 2462-1177
www.converplast.com.br

Dixie Toga
(11) 2928-9200
www.dixietoga.com.br
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Elefantes e formigas

Especializacao pode ser a melhor forma de pequenos se defenderem

O conceito de atendimento one-stop shop
surgiu no final das primeiras décadas do
século passado, nos Estados Unidos. Um
anuncio de uma oficina mecanica, publicado
no jornal The Lincoln Star, de Lincoln, no
Estado de Nebraska, em julho de 1930,
prometia, além daquela expressao: “Have it
all done in one place. Save your time. Save
your money” (Tenha tudo em um so6 lugar.
Economize seu tempo. Economize seu
dinheiro).

O conceito logo se generalizou no pais,

que, no auge da Revolugao Industrial e do
consumo de massas, tinha sido atingido
pela Grande Depresséao e buscava caminhos
para recuperar-se. No varejo e na industria a
palavra de ordem era “faga de tudo”. Quando
a maioria aderiu e se tornou necessario
distinguir-se na multiddo, o lema passou a

-

sache
strip
stand-up
flow-pack
flaconete
blister

er: “Concentre e ofereca um determinado
tipo de produto ou de servico, para ser lider
e ter diferenciais no mercado”.
Batizado de one-stop shop, o conceito
retornou com forga nos ultimos dez anos
e continua a avangar em praticamente
todo o mundo. Qual pode ser a reacéo das
empresas que nao possuem a forga das
grandes corporacdes para se manter e se
destacar no mercado? Sugesté@o de um
executivo de empresa one-stop shop que
pede para ndo ser citado nominalmente:
“Como nos negécios, da mesma forma que
na vida, tudo ocorre em ciclos ascendentes,
nao se deve descartar que a especializacao
com qualidade pode ser a melhor forma de
os pequenos enfrentarem o poderio dos
gigantes. Elefantes ndo conseguem fazer o
trabalho das formigas”.

alimenticio
cosmético
correlato
saneante







Criar produtos. Desenvolver tecnologias. | E
Firmar parcerias. Chegou a hora da parte |
mais divertida: mostrar tudo pra vocé. |

Visite nosso stand na Brasilplast.
Rua D44 - F45. De 4 a 8 de maio,
das 11 as 20 horas, no Anhembi:

Av. Olavo Fontoura, 1.209, Sao Paulo.

www.braskem.com.br
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CERVEJAS

Vao-se 0s aneis

Crise interrompe o inico uso
nacional da tampa ring crow

alto AsTRAL

s urad FETT BETT Ja utilizadas por muitas cervejas na Europa e

em paises latino-americanos, as tampinhas da
finlandesa Finn-Korkki do tipo ring crow — que
dispensam o uso do abridor, por serem dotadas
de um anel periférico que funciona como alavanca
— haviam conquistado em 2008 sua primeira
usuaria brasileira, a Cervejaria Colorado, de
Ribeirdo Preto (SP) (veja EMBALAGEMMARCA n° 104,
abril de 2008). Sonho de verdo. A valorizagao

do ddlar deflagrada pela crise e o aumento dos
encargos tributarios imposto pelo Governo no
inicio deste ano fizeram a empresa substituir as
tampinhas com anéis pelas tradicionais rolhas
metdlicas do tipo pry off — que exigem abridor.

Distribuicao de
refrigerantes é
feita por kombis

BEBIDAS Fabricadas pela Tapon Corona, as rolhas trazem
A coca_cola bate a po'ta estampada a imagem do “Urso Colorado”,
mascote da marca. Marcelo Carneiro da Rocha,

Com garrafas retornaveis, empresa faz venda direta no Nordeste presidente da Colorado, afirma que a cervejaria
A Coca-Cola encampou uma refrigerantes sendo vendidos a um fez pesquisas com consumidores antes da
nova estratégia para combater prego promocional de 1,89 real - mudanga. “Ela foi bem aceita”, diz o empresario.
0 avango das marcas regionais 50 centavos do vasilhame e 1,39 o)
no Nordeste: a venda porta-a- real do liquido. A venda é feita por %
porta de seus refrigerantes em kombis adaptadas como carros de z
garrafas retornaveis de vidro, som e promotores uniformizados. é
com volume de 1 litro. O projeto, Segundo pesquisa de satisfagdo -
comandado pela Coca-Cola feita pela Coca-Cola Guararapes,
Guararapes, engarrafadora das os consumidores demonstraram
bebidas da marca nos Estados satisfacdo com a venda porta-a-
de Pernambuco, Paraiba e parte porta, e mostraram-se simpaticos
da Bahia, comegou no fim de a idéia de ter o vasilhame em casa.
2008 em quatro regides do Recife. A recompra da embalagem de 1
Em abril dltimo, foi realizado em litro pode ser feita em mercearias e
bairros populares das cidades pequenos bares - o produto ndo é
pernambucanas de Caruaru, encontrado nas grandes redes de
Garanhuns e Petrolina, com supermercados. (AES)

GENTE

Novo chefe latino-americano
Owens-lllinois anuncia novo presidente regional

A Owens-lllinois, uma das  presidente mundial de

maiores fabricantes mun- producao e engenharia da

diais de embalagens de empresa. Lopez sucede

vidro, tem novo presidente o brasileiro José Antonio

regional para a América Ramos Lorente, algado ao

Latina. E o colombiano posto de presidente da

Andres Lopez (foto), que divisdo européia da vidraria

ja ocupou o cargo de vice- americana. ...por rolhas metalicas convencionais em suas cervejas

maio 2009 www.embalagemmarca.com.br




Seu produto merece
o melhor rotulo

Edi¢ao: GUILHERME KAMIO guma@embalagemmarca.com.br

FEGHAMENTOS
A pump invertida
Rexam oferece valvula “upside-down” no Brasil

Desenvolvido na Holanda e anunciado como o primeiro
sistema de embalagem do mundo a conjugar valvula
espumadora upside-down (de orientagao invertida,

ou seja, com a cabega para baixo) com frasco
comprimivel (squeezable), o EZi Foamer comeca a

ser disponibilizado no Brasil pela Rexam Personal
Care. Segundo Leticia Leme, da area de marketing da
Rexam do Brasil, a valvula pump, totalmente fabricada
em plastico, é ideal para produtos como espumas
para banho ou limpeza facial, xampus, mousses para
cabelos, espumas para barbear e produtos infantis.

A fornecedora oferece suporte técnico para testes de y )
formulag@o e desenvolvimento de frascos customizados. el
Mais informacgdes: (11) 2152-9800 ou comercial.beauty@rexam.com.

METALICAS

Forum na Franca elege os destagues mundiais em embalagens spray

Entre os dias 10 e 11 de margo paises, entre usuarios e fornecedores
ultimo, a Cité des Sciences et de de embalagens. Também abrigou o
I’Industrie, em Paris, sediou a terceira  prémio Aerosol Awards, que nesta
edicdo do Aerosol Forum, evento edicao de 2009 contemplou quatro
dedicado a discutir tendéncias categorias e duas distinges especiais
tecnoldgicas e inovagdes em do juri (veja abaixo). A préxima
embalagem para aerossois. edicao do férum sera em marco de

O encontro reuniu mais de 600 2010, também na Cidade-Luz. Mais
profissionais, de vinte diferentes informacgodes: www.aerosol-forum.com.
NOVO MERCADO .
Anti-olheiras Cryozone, da .
Keraskin Esthetics (L'Oréal) 1 :
FUNCIONALIDADE i e
Pistola marcadora

Sylva Gun, da Soppec

DESIGN

Azeite extra-virgem em spray, da Noveo

ESTETICA E DECORAGAO ————— = &= %
Desodorante feminino Naturprotect, ¢ ¥

da Sanex (Sara Lee) -,

DISTINCOES ESPECIAIS

Tubo aerossol What a feeling, da Tubex o~ 5511 36 1 24 2 5 5

Creme para pentear
Fructis Style, da Garnier — www.tyrex.com.br

www.embalagemmarca.com.br i
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FLEXIVEIS

“Para nas, nem cafezinho”

Novo presidente da Abief pleiteia aten¢ao do governo e
unido da cadeia de valor das embalagens plasticas flexiveis

Em ceriménia realizada no inicio
de abril, em Sao Paulo, Alfredo
Schmitt, da FFS Filmes (pro-
dutora gaicha de embalagens
form-fill-seal para uso industrial),
tomou posse como presidente da
Associacao Brasileira da Industria
de Embalagens Plasticas Flexiveis
(Abief) para o biénio 2009/2010.
Schmitt, que sucede Rogério
Mani, falou a EMBALAGEMMARCA
sobre as metas de sua gestao.

Quais séo os objetivos da nova
diretoria da Abief?

Predomina a idéia de conjunto.
Queremos fortalecer a entidade.
A terceira geragcéo da cadeia de
valor dos plasticos, a de trans-
formagéo, que conta com 11 400
empresas e 330 mil empregados
no Brasil, ndo consegue expressar
sua representatividade. Hoje, a
Abief tem apenas 170 associadas.
Veja uma distorcao: a aliquota do
IPI para resinas é de 5%, enquan-
to as embalagens plasticas fle-
xiveis sao tributadas em 15%.

O governo chama a industria
automobilistica, chama o setor de
tecidos, chama o setor calgadis-
ta para discutir politicas desses
setores. Para nés nem cafezinho
oferece.

Num semindrio que organizamos
no ano passado sobre emba-
lagens plasticas flexiveis, ficou
nitida a importancia de uma
convergéncia de esforgos dessa
cadeia de valor. No entanto, os
desacordos continuam a reinar no
setor...

Diversas entidades estédo bus-
cando seus interesses de modo
individual e desarménico em

Schmitt:
reducao de
IP1 € uma
das metas

relagdo ao todo, quando deveria-
mos buscar nos estruturar numa
entidade fortissima da industria
do plastico. A integragéo é vital.

A segunda geragao (fornecedores
de resinas) so6 existe e sé sobrevi-
ve por causa da terceira. Todas as
petroquimicas ja sinalizam reco-
nhecer que s6 vamos progredir
com agdes conjuntas. Hoje, temos
95% de necessidades e situagdes
convergentes — e apenas 5% de
divergéncias. E uma questao de
aprofundar as convergéncias para
0 bem do setor.

O que se destaca nesses 5%
divergentes?

Hoje a nafta é carissima no Brasil,
porque sua cotacao se baseia no
preco ARA (preco do petrdleo em
Amsterda, Roterda e Antuérpia).
Esse é o preco de mercado
export, e nés somos auto-sufi-
cientes em matéria-prima. Isso
nao se justifica mais. Temos de
evoluir para outro modelo, no qual
0s pregos sejam adequados ao
mercado brasileiro. Se ndo houver
a visdo de cadeia n6s ndo vamos
muito longe. (WP)

Ganhou forga, nos ultimos anos, a visdo de
que, ante 0 aumento do poder de compra da
populagéo, bafejado pelo acesso facilitado ao
crédito e aos programas de distribuigdo de
renda do governo, o consumo de bens duraveis
poderia prejudicar os ganhos dos fabricantes de
bens de consumo trivial. No entanto, um estudo
da agéncia de publicidade NovaS/B, baseado
na investigagéo sobre que uso um domicilio

da classe C faria de 100 reais adicionais no

seu orgcamento mensal, contraria essa nocéo.
Fundamentado em 4 500 entrevistas conduzidas
pelo Ibope, o estudo mostra que o consumidor
da classe C tende a gastar o dinheiro extra em
itens mais préximos e mais imediatos, como
alimentos, artigos de beleza e roupas. “Isso
revela uma dificuldade na concentragdo de
recursos para compras de itens desejados de
maior valor, como eletrodomésticos, maquinas
fotograficas e aparelhos eletronicos”, aponta o
estudo. Segundo levantamento da Fundacao
Getulio Vargas, a chamada “Classe Média
brasileira” ja engloba 53,8% da populacgdo, ou
cerca de 99 milhdes de pessoas.

de remédios
falsificados,
sem registro ou
contrabandeados,
foram
apreendidas
no Brasil entre
janeiro e marco
de 2009

GILANCIA SANITARIA (ANVISA) E
CONSELHO NACIONAL DE COMBATE A PIRATARIA - ABRIL DE 2009
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DuPont Pouch Asséptico

Sistema de embalagemn: Equipamento de Envase, Filme, Pegas de
Reposicio, Apoio de Marketing, Servigo Técnico e Servigo Financeiro

' P h-;.l-"'.-'-':l
Sabemos cuidar da natureza, dentro e fora da embalagem
DuPont Pouch Azzéptico & uma embalagem am formato de bolea cuje estrutura

es1a desenhada para se adaptar a diferantas necessidades de mercado,
oferecendo beneficios Gnicos coma:

Reduzir custos da embalagem Qtimizar espago & anesgia
Expands negocios atravies da Oferecer ampla variedace de tamanhos
diversificagdo de mercado com um simples teque de botlo
- Amplo prazo de validade para o Facilidode pora o monuseio
pradinto sem a necessidade de 100% reciclavel

refrigeragho; 2 & 12 meases

Pam maores indormesdes 0o produlces & sanepos A DuPont antne am contabo I
DuPor Eelesolglions Brasll 0600171715

vk Erae RETbna duponk ooem
Mais infeemacdes om nosso site: www.dupont liquidpackaging. com.br The miracles of science”
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BEBIDAS

XX: vinte anos de

envelhecimento e estojo
de madeira para a garrafa

UXO0 paia (rescer

Brandies finos, com apresentacoes faustosas,
a0 novas alavancas de venda para a Valduga

4 pouco mais de trés anos, a tradicio-
nal vinicola Casa Valduga, localiza-
da em Bento Gongalves, na Serra
Gaticha, resolveu diversificar sua
linha de produtos com o langamento
de bebidas de maior valor agregado. A mudanga
no portfolio da empresa comegou em meados de
2005, com o lancamento do vinho Storia Merlot,
elaborado em safras consideradas “excepcionais”
pelos endlogos da vinicola e vendido apenas sob
encomenda. De la para ca, a Valduga vem incre-
mentando sua linha com produtos de luxo, que
atingem um publico mais seleto. Recentemente, a
Casa ingressou no mercado de luxo com o langa-
mento de dois brandies (conhaques), que tém nas
embalagens um de seus pontos altos. Os brandies
XX e XV sio classificados como V.O.P. (Very Old
Pale), ou seja, sdo envelhecidos por pelo menos
quinze anos.
O Casa Valduga Twenty Years Brandy (ou ape-
nas XX, como ¢ destacado nas embalagens), lan-
¢ado no fim do ano passado, ¢ um dos conhaques

Componente

Garrafas

Caixa do XX

Cartucho
e bergo do XV

Rétulos

Tampas

XV: quinze anos de
envelhecimento e
cartucho com berco

nacionais mais caros do mercado, vendido a mais
de 300 reais a garrafa. Garrafa, alids, importada da
Franga, fabricada pela Saverglass, e fechada com
rolhas de corti¢a natural. O brandy, que descansou
por vinte anos em barricas de carvalho frances,
tem garrafas numeradas e rotulos assinados pelo
enodlogo da vinicola, Jodo Valduga. A garrafa ¢
acondicionada em uma caixa de madeira com
forro de veludo vermelho, o que reforga o aspecto
premium do produto.

Em mar¢o deste ano, a empresa langou mais
um produto premium, o Brandy XV, envelhecido
por quinze anos em barricas de carvalho. O cuida-
do e sutilezas dedicados a elaboracdo do Brandy

\

XV também foram direcionados a embalagem

Material/Tipo Fornecedores
Saverglass

Vidro +35 (1) 6421-6413
WWWw.Saverglass.com

Talento Embalagens
Madeira, com nicho de veludo (54) 9143-4959
WWWw.reuna.com.br

Box Print
(11) 5505-2370
www.boxprint.com.br

Papel cartao duplex

Grafica Retlina
(54) 3441-9200
WWW.reuna.com.br

Juvenal Brasil
(54) 3463-8501
juvenalbrasil@italnet.com.br

Auto-adesivos,
de papel couché

Rolhas de cortica
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da bebida, unindo a qualidade do produto a sua
identidade visual. A garrafa quadrada — também
importada — e com rolha natural segue a linha
da arte da perfumaria e ¢ envolta numa elegante
“cube black box™ de papel cartdo, com um berco
do mesmo material.

Icones de valor percebido

A diretora comercial da Casa Valduga, Juciane
Casagrande, diz que os produtos, de alto valor
agregado, visam conquistar um publico que antes
ndo era atingido pela vinicola. “Também conse-
guimos, com esses langamentos, estar em pontos-
de-venda onde ndo estariamos presentes somente
com o vinho”, explica a executiva. Justamente por
mirar consumidores mais exigentes, a apresenta-
¢do recebeu um cuidado especial. “A embalagem
contém icones de valor percebido que atingem o
publico desejado pela categoria”, diz Juciane. Ela
explica que as garrafas sdo importadas porque
ndo foram encontrados fornecedores desse tipo de
embalagem no Brasil.

A aposta da Casa Valduga em produtos de luxo
ndo para por ai: a vinicola promete novos langa-
mentos de produtos premium ainda no primeiro
semestre deste ano. “Apesar da crise, nossa expec-
tativa ¢ de crescimento de 10% em 2009, gracas
justamente aos produtos ultrapremium”, comenta
a diretora comercial da empresa. (FP) EN]
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ALIMENTOS

Conveniéncia na macarronada

Para ampliar margens, fabricante gatcha de queijo ralado aposta em pote plastico

esde o fim de 2008 a grande aposta

da gaticha Kunzler, lider do mer-

cado de queijo ralado na regido

Sul do Brasil, onde afirma deter

cerca de 70% de market share, é
uma embalagem apelidada pela empresa de “pote
fantastico”. Trata-se de um pote pléstico de 150
gramas com tampa dosadora, que funciona como
dispensador para queijo ralado, podendo, conve-
nientemente, ser levado a mesa pelo consumidor.
Desenvolvido sob um investimento de 200 mil
reais, o pote pode ser encontrado em redes de
supermercados e hipermercados das regiGes Sul,
Sudeste e Nordeste do Pais.

Lauro Kunzler, diretor-presidente da inddstria
alimenticia, explica que a adogdo da embalagem
rigida se deveu a intengdo da empresa de explorar
uma faixa premium do mercado de queijo ralado.
“As embalagens plasticas flexiveis, que tradicio-
nalmente utilizamos para acondicionar o produto,
ndo colaboram para explicitar esse posicionamen-
to”, entende o empresario. Kunzler informa que
0s custos com a nova embalagem sdo dez vezes
maiores quando comparados com os das flow
packs. “Mas essa diferenca pode ser relativizada
quando observamos o aumento da percepcio de
valor do produto pelo consumidor”, diz.

Evidéncia e reutilizacao
Desenhado pela propria Kunzler, o pote tem for-
mato anatomico, para facilitar a armazenagem e
o manuseio. Soprado pela Soprasinos com poli-
propileno (PP), o pote ¢ decorado com um roétulo
termoencolhivel de corpo inteiro, confeccionado
em PVC pela Flexcor. A tampa dispensadora, tam-
bém de PP e moldada por injegdo pela Batocco, de
Caxias do Sul (RS), possui duas abas. Cada uma
delas possui configuracdo diferente de furos para
regular a saida do produto, evitando desperdicios.
Embora evite falar do desempenho de vendas
nos primeiros meses, Lauro Kunzler entende que
as vantagens da nova apresentagdo garantirdo
vida longa ao produto. “Sob o ponto de vista de

k)
. -
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marketing, o pote possibilitou maior e
melhor exposi¢do do produto no ponto-
de-venda”, avalia o dirigente. “J4 para os con-
sumidores, além de proporcionar a praticidade
de poder ser levado direto a mesa, ele oferece a
conveniéncia de poder ser reaproveitado, com as
flow packs, mais em conta, funcionando como
refis”. Até metade do ano, a Kunzler pretende lan-
¢ar novas versoes de queijo ralado com a mesma
roupagem. (AES) EN|

Pote com tampa
dispensadora: melhor
exposi¢do da marca

nas lojas e nas casas
dos consumidores
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Teixeira tem pote ha dez anos

Comercializar queijo ralado
num pote plastico com tampa
dispensadora, como tem feito a
Kunzler ha alguns meses, nao
€ exatamente uma novidade

no Brasil. Em 2009 a Laticinios
Teixeira completa dez anos de
utilizagdo dessa estratégia. O
pote da Teixeira, com capacida-
de para 100 gramas de queijo
ralado e soprado em polipro-
pileno (PP) pela Frascomar,
tem formato que alude a uma
vasilha de ordenha. A tampa
dosadora € injetada em PP
pela Lucaplast. A decoragéo é
feita por um rétulo-manga de
polietileno de baixa densidade
(PEBD), confeccionado pela
Silflex.

O queijo ralado em pote
plastico da Teixeira tem perfil
premium - e ndo somente pela
embalagem que pode ser leva-
da a mesa. Ocorre que o pote
€ a Unica versao totalmente
composta por queijo parmeséo.
As linhas regulares, apresenta-
das em embalagens plasticas
flexiveis, contém 25% de outros
tipos de queijo misturados ao
parmeséo. O pote é comercia-
lizado somente no Estado de
Séo Paulo, e representa apenas
5% da produgao total de queijo
ralado da Teixeira, segundo a
diretora de marketing Giovanna
Teixeira. Motivo: seu direcio-
namento a um publico restrito,
disposto a pagar mais.

.y
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Batocco
(54) 3224-2396
batocco@uol.com.br

Flexcor
(51) 3028-6747
www.flexcor.com.br

Frascomar
(11) 4786-5466
www.frascomar.com.br

Lucaplast
(11) 4595-5425
www.lucaplast.com.br

Silflex
(11) 4449-3799
www.silflex.com.br

Soprasinos
(51) 3587-1224
WWW.S0prasinos.com.br
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OBSERVATORIO

Nao da para negligenciar a Web

Internet pode ajudar a acertar em cheio com embalagens. Por que dispensa-la?

Por Guilherme Kamio

episddio deu o que falar

nos Estados Unidos. No

inicio do ano, a Pepsi-

Co reformulou o visual

da caixinha longa vida do
Tropicana, lider do mercado americano
de sucos de laranja. A mudanga pegou
mal. Consumidores congestionaram as
linhas telefonicas e os servidores de
e-mail do SAC da PepsiCo, malhando
a nova embalagem e pedindo a volta
do layout arquivado. Resumo da épera:
a empresa voltou atrads e ressuscitou o
design antigo em marco, dois meses
apos ter gasto 35 milhdes de dolares
para aposenta-lo. Manda quem pode,
obedece quem tem juizo.

O caso ganhou amplitude na Inter-
net. Conforme revela um agradavel
artigo escrito por Jennifer Gidman,
publicado no site brandchannel.com,
o infeliz redesign do Tropicana foi um
dos assuntos que mais geraram posta-
gens em blogs americanos nos primeiros
meses de 2009. Durante algum tempo,
em fevereiro, ficou em segundo lugar
no ranking de interesse dos blogueiros
de 14, perdendo somente para a reper-
cussdo de politicas anunciadas pelo pre-
sidente Barack Obama. E inevitavel: a
Internet, com toda a sua acessibilidade,
consolida-se cada vez mais como foro
para debates sobre iniciativas dos fabri-
cantes de bens de consumo — produtos,
marcas e, como nao poderia deixar de
ser, embalagens.

Nao ¢ de hoje que EMBALAGEM-
MARcA lembra, numa reportagem aqui,
noutra ali, do potencial desperdicado da
Internet como ferramenta para enrique-
cer experiéncias de marcas — e de como

ropicona )

sueaind FHm

Pty

icana

Tropicana
Tropi

as embalagens, enquanto poderosos vei-
culos de comunicacdo, podem “fazer as
pontes” entre envolvimentos tangiveis
e intangiveis dos consumidores com as
empresas, promovendo iniciativas no
mundo virtual.

As oportunidades tornaram-se mais
latentes com a popularizagdo da chama-
da midia social — blogs, foruns, wikis e
redes de relacionamento on-line. Diver-
sas empresas ja estimulam consumidores
a participar de a¢des virtuais para langar
ou promover marcas e produtos. “Mas
existe uma area em que elas podem
fazer muito mais para capitalizar a opor-
tunidade da midia social: embalagem”,
aponta o jornalista americano Brad
Shorr num artigo recém-publicado na

Nova embalagem do suco americano Tropicana
(a esq.) foi pichada por consumidores em blogs e
foruns. Resultado: a antiga (acima) voltou a cena

Internet pela revista Packaging World.
Shorr lembra que o acondicionamento
de produtos mobiliza uma enorme quan-
tidade de discussdes na midia social,
mas quase nenhuma delas conta com a
participag@o das empresas fabricantes.
Um grande nimero de blogs indepen-
dentes vem fazendo sucesso analisando
o design ou os atributos sustentaveis de
embalagens, e seu conteudo se propaga
velozmente em sites como Twitter, Digg
¢ YouTube. Blogs desse género banca-
dos por industrias, porém, sao dificeis
de achar. Quarto destino mais visitado
da Internet, o Facebook abriga mais de
500 grupos dedicados ao packaging,
mas raros sdo aqueles patrocinados por
indastrias. O LinkedIn, um dos mais
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famosos sites de networking profissio-
nal, possui 150 grupos relacionados a
embalagem, com mais de mil freqiien-
tadores — mas poucos sdo reconhecidos
e acompanhados pelas empresas donas
de marcas. “Tudo isso ¢ espléndido,
mas ¢é preciso haver foruns de midia
social em que consumidores possam
falar sobre embalagens diretamente as
companhias que fabricam os produtos
que eles compram”, afirma Shorr.

Mais popular que o e-mail

O recado ndo pode passar em brancas
nuvens para as industrias nacionais.
Como reforga um estudo recém-divul-
gado pela Nielsen Online, que mensura
a audiéncia na Internet, o brasileiro
€ o maior entusiasta do mundo das
redes de relacionamento e dos blogs.
De acordo com o levantamento, 80%
dos internautas nacionais acessam esse
tipo de site. Quase um quarto (23%)
do tempo gasto on-line pelos brasilei-
ros € usado em navegagdo por midias
sociais. Em plano mundial, esse tipo
de atividade ja ¢ mais popular que o
proprio e-mail pessoal, constata o estu-
do. “As redes de relacionamento irdo
continuar a alterar ndo s6 o cenario
on-line mundial, mas a experiéncia do
consumidor”, sentencia John Burbank,
CEO da Nielsen Online.

Voltemos, pois, ao caso do redesign
malogrado do Tropicana. Certamente a
PepsiCo poderia ter evitado dores de
cabeca (e um inevitavel lugar nos anais
das grandes barbeiragens de marke-
ting) se tivesse mapeado a percepcao
do consumidor em acdes prelimina-
res, com midia social na Internet. E
necessario mudar a cara do produto? O
que pode ser mudado? O que deve ser
mantido? Os materiais, o formato, os
dispositivos da embalagem sdo satis-
fatorios? Sdo coisas que poderiam ter
sido tateadas.

Por uma via desagradavel, a das
reclamagdes, a PepsiCo obteve, a pos-

Redesign da latinha do Guarana
Jesus foi escolhido pela Internet.
0 vencedor foi 0 desenho do meio

teriori, inputs que poderia ter obtido
a priori. Para muitos consumidores, a
reformulagdo rebaixou a percepcio de
valor do Tropicana, deixando-o pare-
cido aos sucos de marcas proprias do
varejo. Outros tantos se revoltaram
com a eliminagdo de um equity da
embalagem do produto, a laranja espe-
tada por um canudinho — substituida
por uma simples foto de um copo com
suco.

No exterior e no Brasil, come¢am a
surgir casos de empresas fazendo suas
ligoes de casa. A Nestlé americana,
por exemplo, esta recorrendo a midia
social e pedindo sugestdes dos consu-
midores para definir as novas embala-
gens de seus doces Goobers, Sno-Caps
¢ Oh Henry!. Uma séric de esbogos
de embalagens esta sendo submetida
a apreciagdo do publico. Os desenhos
mais votados chegardo as gondolas por
volta do fim de 2009. Artificio similar
foi empregado pela Coca-Cola Brasil
no Maranhdo, no recente redesign da
latinha do exotico Guarana Jesus. O
projeto grafico foi escolhido a partir de
votos de internautas.

A proposito: desde o més passado
EmMBALAGEMMARCA esta no Twitter. Sou
um usuario relapso do LinkedIn, mas
convido os leitores a interagir comigo
nesse site. Sugestdes e criticas sobre a
revista sdo sempre bem-vindas, ndo s
pelo canal das redes de relacionamento,
mas também pelo trivial e-mail (reda-
cao@embalagemmarca.com.br). EM|
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ENTREVISTA

IORLEY LISBOA

“Queremaos ser referéncia”

pos gerenciar por nove

anos o departamento

de desenvolvimento de

embalagens do Grupo

Pdo de Agucar, ajudan-
do a empresa a se consolidar como
referéncia nacional em produtos com
marcas proprias do varejo, lorley
Lisboa mudou de ares em novembro
de 2008. O Wal-Mart o pingou da
concorrente para colocar em prumo
um projeto de folego: a revitalizagdo
total das embalagens dos produtos
“da casa”, de modo a torna-las mais
atraentes e vendedoras — embora a
multinacional americana seja a rede
varejista que mais trabalha itens de

marca propria no Brasil, eles res-
pondem por apenas 5% do seu fatu-
ramento, devido ao forte apelo de
primeiro prego. A empresa nao aban-
donara essa estratégia, mas esquadri-
nha o langamento de produtos com
maior valor agregado. Na entrevista
a seguir, Lisboa da detalhes de como
esse projeto sera executado. (AES)

Qual é a atual situagdo do negocio
de marcas proprias do Wal-Mart no
Brasil?

Hoje, as marcas proprias representam
5,14% das vendas totais da empresa.
Temos a meta de elevar este numero
a 7% até o final de 2009, ganhando

distanciamento dos dois principais
concorrentes nesse segmento (N. da
R.: Grupo Pado de Agiicar e Carre-
four). Para isso, estamos empreen-
dendo um trabalho de reestruturagdo
do negdcio de marcas proprias, foca-
do nas embalagens, que eu definiria
como revolucionario. Isso porque o
Wal-Mart vé as embalagens como
seu principal veiculo de vendas na
abordagem inicial ao consumidor,
e acredita que ¢ necessario buscar
diferenciais para entregar aquilo que
o publico procura.

Existe uma grande discrepancia entre
os modelos de negécios com marcas

FOTO: DIVULGAGAO
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proprias que o Wal-Mart tem nos
Estados Unidos e no Brasil?

Os numeros brasileiros ndo sio bai-
x0s para nossa realidade. Atualmente
o Wal-Mart brasileiro possui 12 629
itens distribuidos em 22 marcas,
sendo treze delas globais (V. da R.:
para efeito de comparagdo, o Grupo
Pao de Acucar tem 9 064 itens
de marcas proprias; o Carrefour,
12 070 itens). Nos Estados Unidos,
sdo 20 mil SKUs. A estratégia de
marcas proprias do Wal-Mart para o
Brasil e para os Estados Unidos ¢ a
mesma, e isso estd gerando intensos
debates, pois o que faz sucesso no
mercado externo nem sempre tera o
mesmo éxito em nosso pais. O pro-
blema esta na adequacéo a diferentes
culturas. Por essa razdo estamos

promovendo a mudanga. E contra-
producente ter muitos produtos no
portfélio sem que eles tenham uma
identidade forte no ponto-de-venda.
Hoje eu diria que o Brasil esta em
igualdade de condigdes com o mer-
cado americano, mas a equipe brasi-
leira busca um padrdo de exceléncia
que o diferencie em um mercado que
estd mais exigente e que entende o
valor de um produto de qualidade
€Omo 0 nosso.

Na pratica, o que o Wal-Mart fara
para reestruturar as embalagens de
seus produtos e quais sdo as metas
da empresa?

Entre as metas para este e para os
proximos anos esta a de rever o
design de todas as embalagens de

produtos. Os primeiros resultados
deverdo ser vistos j4 no segundo
semestre deste ano. Vamos focar,
num primeiro momento, nos cha-
mados produtos 20-80 (N. da R.:
Os produtos mais rentaveis; 20% do
portfolio total de itens com marcas
proprias da empresa acabam por
representar 80% de seu faturamen-
to) para conseguirmos ampliar for-
temente as vendas. As embalagens
passardo a ter uma identidade propria
¢ mais atraente para serem elemen-
tos vendedores no ponto-de-venda.
Vamos reduzir marcas e trabalhar
mais na linha transversal, ou seja,
marcas de produtos que navegam
em todas as unidades da empresa.
Teremos também uma nova marca
em junho, quando langaremos uma

.
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“Metrolabel, mais que um produto, uma solugao”
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linha de produtos dentro do conceito
de beneficio a satide. Nosso grande
desafio sera transformar e criar con-
ceitos de desenvolvimento de emba-
lagens que tornem os produtos do

Itens de algumas das
marcas do Wal-Mart: foco
em preco é forte, mas
empresa planeja lancar
produtos mais nobres

Wal-Mart referéncias de mercado.

Essas mudangas devem atingir tam-
béem as ag¢des nos pontos-de-venda?
Sem duvida. Vamos investir e tra-
balhar em parceria com grandes
agéncias para estruturar uma forte
campanha com foco na apresen-
tagdo dos produtos no ponto-de-
venda — por meio, por exemplo,
da promog¢do com degustagdes,
para que o cliente entenda a qua-
lidade do produto que deseja com-
prar. Cabe registrar que os planos
sdo agressivos também para os for-
necedores de produtos em geral e
no que se refere a sustentabilidade,
para que tenhamos embalagens eco-
logicamente corretas em todos os
sentidos. O objetivo maior é sermos

As marcas proprias do Wal-Mart

formadores de opinido. Poupe Mais alimentos, ndo-alimentos, limpeza
Durabrand eletroeletronicos

Hd anos o Grupo Pdo de Agucar KidConnection brinquedos eletronicos e descartaveis

investe pesado para valorizar seus Select Edition cama, mesa e banho e utilidades domésticas

itens com marcas proprias. Seu Ozark Trail artigos esportivos

método de trabalho muda muito no 725 moda jovem

Wal-Mart, cuja estratégia é forte- George vestuario

mente calcada na oferta de produtos Athletic Works vestuario, ginastica

de primeiro prego? Simply Basic cama, mesa e banho e utilidades domésticas

Vejo mais desafios no trabalho com BomPreco alimentos, utensilios descartaveis e limpeza

as marcas do que no que se refere a Nacional alimentos, utensilios descartaveis e limpeza

equipes de uma ou outra empresa, BIG alimentos, utensilios descartaveis e limpeza

pois ndo ha dificuldades ou limites Mercadorama alimentos, utensilios descartaveis e limpeza

para a criagdo. Essa politica do OI'Roy pet food e acessorios

preco baixo ndo pode ser entendida Panul vinhos

como depreciagdo da qualidade em Great Value alimentos, utensilios descartaveis, limpeza

detrimento do prego. Buscamos o Confiare alimentos

melhor produto ao melhor custo no Sam’s alimentos, utensilios descartaveis, limpeza

ponto-de-venda frente aos nossos Bakers&Chefs alimentos

concorrentes. Temos numero de lojas Member’s Mark moda

e poder de negocia¢do suficientes Top Chef alimentos

para ter pregos mais competitivos, Top Max limpeza

sem sacrificar ou limitar os projetos
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e investimentos na area de embalagem. E ¢
preciso relembrar que, ha pelo menos dez
anos, as marcas proprias estavam relegadas
ao segundo plano e o consumidor tinha
certo constrangimento em comprar esses
produtos, porque as embalagens deixavam
muito a desejar. Naquela época, o Grupo
Pao de Acucar sentiu a necessidade de
reverter essa percep¢do € estruturou um
departamento para estudar e viabilizar
embalagens mais atraentes e competitivas.
Esse processo levou a empresa a entender
que também teria de trabalhar a qualidade
de seus produtos, pois somente uma emba-
lagem adequada e competitiva ndo entrega
o produto.

Ha quem entenda que, com o cendrio de
crise e a ameaga de recessdo, os produtos
de marcas proprias do varejo tendem a
crescer na preferéncia dos consumidores.
O senhor concorda com essa visdo?

Sim. O crescimento das marcas proprias
esta a pleno vapor no mundo. A Europa
continua sendo a regido onde as marcas
proéprias tém o maior nivel de desenvolvi-
mento. Sui¢a e Reino Unido sdo os mer-
cados onde elas tém maior participagdo,
respondendo, respectivamente, por 46%
e 43% das compras. Nos Estados Unidos,
as marcas proprias também tém ganhado
importancia, e respondem por 16% das
vendas, em valor, dos supermercados, dro-
garias e varejo em geral. JA4 na América
Latina, a Argentina ¢ o pais com maior
penetragdo das marcas proprias, com 7,7%
de participagdo em valor. Mas no Brasil,
onde em 2007 ocupavam o patamar de 7%,
elas experimentaram um crescimento de
31% em 2008, um ntimero bastante expres-
sivo. A tendéncia é que esse modelo cresga
ainda mais, marcado por embalagens com
design bem construido, sem deixar de lado
a questdo da sustentabilidade.

Sobre sustentabilidade, em uma entrevista
dada ao The Wall Street Journal em 2008,
o ex-presidente do Wal-Mart, Lee Scott,
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Bops e Aluminio da Polymark

Pairs nox, #sts rova planta significa ums
ConquEla, Para vook, ala FRErasanLe

maior sgllidade & eficdndia no
aterdimando dos seus pedidos.,

Av. 530 Jode, TBAS - Cendro
Alibaia/SP - CEP 12950- 250
Tel: 55 11 4412-0355

POLYMARK

Wi il sl oo b

DigiribuicBa de lilmes llexives:
Bopp, Bops @ Aumires




disse que a empresa, a despeito de
suas famosas iniciativas com card-
ter ambientalmente amigadvel, ndo
era exatamente “verde”; o objetivo
precipuo dessas agoes, na verdade,
seria reduzir custos ao mdximo. E
realmente esse o lema do Wal-Mart?
Acho que tudo é uma questdo de
interpretacdo. Devemos entender, em
primeiro lugar, a sustentabilidade
como algo viavel a partir do momen-
to que se torna competitivo quanto
ao custo. Colocar um produto com
foco na sustentabilidade nas pratelei-
ras sem que tenha valor competitivo
ndo vai ajudar a concretizar vendas.
Por essa razdo o Wal-Mart é uma das
empresas lideres de sustentabilida-
de com ag¢les fortes internamente,
estimuladas pelo atual CEO, Mike
Duke, e externamente, ao pressionar
seus fornecedores a priorizar a sus-
tentabilidade, ndo apenas com rela-
¢do ao produto ou a embalagens, mas
também em toda a cadeia produtiva.

O senhor pode dar exemplos de ini-
ciativas ja existentes que retratem a
orientagdo de aliar sustentabilidade
a custo baixo?

Sim. Para citar algumas feitas ante-
riormente a mudanca na equipe de
desenvolvimento de embalagens da
empresa, comeco pelas embalagens
dos bifinhos para cdes Ol’Roy. Eles
tiveram reducdo de tamanho para
diminuir a quantidade de material
consumido e, depois, descartado. Na
mesma linha, a Procter & Gamble
desenvolveu com exclusividade para
o Wal-Mart Brasil o detergente em
p6 Ariel Oxiazul Ecomax, que faz
menos espuma e que, por isso, exige
menos agua no enxagie das rou-
pas. Sua granulagdo mais densa tam-
bém permitiu redugdo de cerca de
15% no volume da embalagem. Em

outro caso, as embalagens de alguns
produtos ndo usam mais solventes
durante a impressdo, para reduzir a
emissdo de gases que causam o efei-
to estufa. Um exemplo: desde o final
de 2007, a Boa Vista, fabricante de
batatas fritas de algumas de nossas
marcas proprias, adotou um novo
sistema de impressdo desenvolvido

pela DuPont que elimina o uso de
solventes potencialmente cancerige-
nos. Também vem da DuPont um
projeto de embalagens para pizzas
de marcas proprias que leva, em
média, 60% menos matéria-prima
que as usadas pelo mercado e que
dispensarad a tradicional embalagem
secundaria de papel-cartdo.

O senhor e sua equipe tém algu-
" com regras a seguir
quando do processo de desenvolvi-
mento de uma embalagem?

Temos uma rotina como qualquer
outra equipe, mas estamos incorpo-
rando alguns pardmetros para ali-
nhar nossas a¢des ao planejamento
estratégico da empresa. Um exemplo
esta no uso de materiais nas embala-
gens. Recentemente determinamos
que todo papel cartdo usado nas
embalagens de nossas marcas pro-
prias devem ter o selo FSC (Forest
Stewardship Council, Conselho de
Manejo Florestal) e todos os outros
papéis devem ser do tipo recicla-
do. Ja no que se refere ao plastico,
vamos investir no uso de material
biodegradavel e oxi-biodegradavel,
mas ndo temos nada nesse senti-
do ainda. Vamos explorar o carater
educacional em nossas embalagens
a partir da aplicagdo de um selo
explicativo para os consumidores,
descrevendo os materiais usados nas
embalagens para que haja conscien-
tizacdo da importancia de reciclar
e por que cada estrutura ¢ ou ndo
reciclavel.

ma “cartilha’

A exemplo do que ocorre no Pdo
de Acucar, em que o consumidor é
levado a avaliar as embalagens das
marcas proprias, o Wal-Mart tem
ou planeja ter um espago de opi-
nides aberto ao publico? Em caso
positivo, como se desenrolara esse
processo?

Temos um projeto semelhante para
médio prazo, mas ele ndo deve se
concretizar antes de dois anos. Esta-
mos priorizando, neste momento, a
revitalizagdo das embalagens e poli-
ticas que sustentarfo esse e outros
trabalhos que estdo por vir. Daremos
um passo de cada vez.
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oy GRANDES GASES DE EMBALAGEM e

Nao é concurso de beleza.

E a valorizacdo da competéncia.

Premiacao: 8 de outubro
Local: Espaco APAS (Séo Paulo, SP)

0 Prémio EmbalagemMarca — Grandes Cases de Embalagem diferencia-
se das demais premiag0es existentes por avaliar os resultados concretos
que as embalagens trazem para a industria usuaria. Melhor desempenho
em linha, aumento nas vendas, menor impacto ambiental sdo algumas
possibilidades. O aspecto visual das embalagens é importante. Mas uma
embalagem de sucesso é muito mais que apenas beleza.

Veja o regulamento e faga suas inscrigoes em
www.grandescases.com.br

Tire suas duvidas: premio@embalagemmarca.com.br e (11) 5181-6533

Patrocinio Premium
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1 Empresas com cases inscritos tém 20% de desconto nos convites
VAGAS LIMITADAS!

para o evento, e cada inscrigéo efetuada online gerara um crédito
adicional de R$ 20,00. Para mais detalhes, consulte o Regulamento.

Garanta ja seu convite*
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Klabin completa 110 anos

No ultimo dia 19 de abril, a Klabin
completou 110 anos de existéncia.
A data foi marcada com uma visita
do presidente da Republica, Luiz
Inacio Lula da Silva (foto), a princi-
pal unidade produtiva da empresa,
localizada em Telémaco Borba (PR). /¥
O presidente visitou a nova maqui- |
na de papel da Klabin inaugurada
em setembro Gltimo. “Quando eu
vejo uma maquina de papel como
essa da Klabin e fico sabendo que
75% das pegas dessa maquina
foram feitos no pais, eu pergunto: quem
é capaz de nao acreditar no Brasil?”,
comentou o presidente. Maior produtora,
exportadora e recicladora de papel do
Brasil, a empresa comemorou alguns

AR
outros marcos: completou 10 anos de
certificagdo FSC, esta entre os seis maio-
res fabricantes globais de cartbes de
fibras virgens, além de ser considerada
referéncia mundial no desenvolvimento
sustentavel.

KSR comemora 35 anos

A KSR Distribuidora — unidade de negécios
da VCP (Votorantim Celulose e Papel) - com-
pleta 35 anos de atividade em 2009. Para
comemorar a empresa reformulou seu canal
eletrénico, o KSRonline, (www.ksronline.com.

KSR

br), que teve o contetudo aperfeicoado e ficou RISTRIBUIBORA
mais funcional. A KSR também renovou sua

identidade visual, como novo logotipo. P Frataias i

Norma atualizada Suporte no Brasil

A Coopercaixa — Cooperativa de
Producéo de Chapas e Caixas de
Papeldo Ondulado passou por
nova auditoria de certificagdo que
resultou na transi¢do da norma
ISO 9001, verséo 2000, para a
versdo 2008. A mudancga de ISO
manteve sua esséncia inalterada,
isto &, os oito principios de gestao,
a abordagem de processos, 0s
titulos e campo de aplicacdo e
estrutura continuam vigentes, s6
que aperfeicoados, com maior
clareza e melhoria na tradugéo.

A Corel, fabricante do software
CorelDraw, anunciou que os
servigos de suporte e atendimento
ao cliente, que até entdo eram
feitos do Canadd, sede da
empresa, passam a ser realizados
no Brasil.

O servigo de Suporte e
Atendimento da Corel no Brasil
funcionara das 9h as 18h, de
segunda a sexta-feira pelo telefone
(11) 3818-0900.

Informagdes no site
www.corel.com.br

Edicao: FLAVIO PALHARES 444 flavio@embalagemmarca.com.br

Heidelberg leva
graficos a Alemanha

Empresa promove ciclo
de palestras e seminarios

A Print Media Academy de
Heidelberg promove, de 13 a 17 de
julho deste ano, a Universidade de
Verao (Summer University), onde
empresarios graficos de diversas
partes do mundo vao participar de
um treinamento intensivo. O objetivo
é oferecer planejamento de negécios,
além da oportunidade de dividir
experiéncias e trocar idéias sobre as
acoes de sucesso de cada empresa.
Este ano, o foco da Universidade

de Verao é a transferéncia do
conhecimento pratico e, para isso,
um time de especialistas vai mostrar
aos participantes como posicionar
suas empresas no mercado global

e como ficar atento para aproveitar
oportunidades de negdcio.

As palestras e seminarios v&o

cobrir todos os assuntos ligados

ao gerenciamento de uma grafica

e os participantes terdo a chance

de trabalhar com especialistas para
analisar a possibilidade de realizacao
e sustentabilidade de varios modelos
de estratégia baseadas em diversos
estudos de caso.

O nuimero de participantes é de no
maximo 25 pessoas, € o investimento
€ de 2.700 euros mais taxas. As
palestras serdo ministradas em
inglés. Mais informagdes com
Martina Brand pelo email
martina.brand@heidelberg.com

Print Media Academy de
Heidelberg, na Alemanha S
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23-26 September, Brussels

LABELEXPO
Europe 2009

www.labelexpo-europe.com

O mais seguro, confidvel e completo pacote de viagem!

PROGRAMA BASICO DE VIAGEM D-)-

Saida de 530 Paulo: 210972008
Haotel: HOTEL BEDFORD [1? classe) = 22 & 24 de satembro de 2009 (4 noitas)

Localizado bem no centro, 5 minutos & pé da Grand Placa.

PRECOS IMBATIVEIS!*

*Consulte-nos sobre os pacotes para o programa basico ou com as visitas técnicas

Imperdivel! L

Visitas téenicas aos Planu dE
fabricantes ::J B m Aquinas e Pa gﬂ men tu
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Solicite mais informacoes!
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Easy open, easy share

em da australia-
na Amcor, peso-
pesado da indus-
tria de embala-
gens, mais uma
daquelas inovagdes que fazem
indagar: por que ninguém pen-
sou nisso antes? E o ZigZag,
recurso criado para facilitar
a abertura e a divisdo de ali-
mentos acondicionados em
embalagens plasticas flexiveis
do tipo flow pack — especial-
mente biscoitos e barras de
chocolates e de cereais.

O ZigZag baseia-se num
corte serrilhado, formado por
pequenos triangulos, ao longo
da borda da selagem longi-
tudinal traseira (“barbatana”)
caracteristica das flow packs.
As depressoes desse refile em
ziguezague funcionam como
orientacdes para o rasgo, faci-
litando a abertura da emba-
lagem em diversos pontos ao
longo da selagem (veja, ao
lado, as fotos em seqiiéncia).

Além de permitir ao con-
sumidor romper a flow pack
na altura que lhe convier, o
ZigZag possibilita também que
os alimentos sejam secionados
em diversas partes juntamente

com a embalagem, facilitan-
do o compartilhamento — e
também tornando o processo
higiénico, uma vez que ndo
ha manuseio direto dos produ-
tos. E uma solugio easy open
(facil de abrir) e easy share
(facil de dividir).

O desenho em ziguezague
na borda da selagem ¢é resul-
tado do uso de uma faca espe-
cial, serrilhada, nas estagcOes
de corte de sistemas form-fill-
seal verticais ou horizontais.
De acordo com a Amcor, o
ZigZag nao afeta a cadéncia
das maquinas e sua implan-
tacdo nas linhas ja existentes
de embalagens flexiveis incide
num baixo investimento.

Curiosamente, o primeiro
usuario do ZigZag ndo ¢ um
alimento em barra. Trata-se de
uma versdo com trés unidades
do bombom Galaxy Mistletoe
Kisses, comercializado pela
Mars nos Estados Unidos e
na Europa. Em fevereiro, o
produto faturou um dos tro-
féus da categoria de Inovagao
Técnica do Prémio da FPA,
a associagdo americana dos
produtores de embalagens fle-
xiveis. (GK)

a
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ZigZag permite abrir
flow packs em qualquer
trecho da barbatana dorsal

Amcor Flexibles
+32 2416-2611
WWW.amcor.com

Bombom da Mars foi
premiado pelo uso

da tecnologia (em
destaque, a borda
serrilhada da selagem)

FOTOS: DIVULGACAO
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Basta alcool. Misture a bebida alcodlica
adequada, sirva e pronto. Com esse
conceito, a Stirrings alcangou o sucesso
nos Estados Unidos com seus mixers
(preparados liquidos) para coquetéis.

A empresa acaba de estender seu
negdécio com uma linha voltada

ao canal do food service. S&o seis
variedades — entre elas, ingredientes
para drinques classicos como Bloody
Mary, Cosmopolitan e Margarita —,
acondicionadas em embalagens
cartonadas assépticas combifitPremium,
de 1 litro, da SIG Combibloc (www.sig.
biz). As embalagens sdo dotadas da
tampa plastica combiSwift.

-

Suplemento metalico. Uma garrafa

de aluminio sleek de 330 mililitros,
toda decorada com offset de alta
resolugao, foi a solugdo adotada pela
francesa Lea Vital para destacar o
lancamento do suplemento
vitaminico Express Ginsamax
Vitality. A garrafa acopla

uma sobretampa plastica
dosadora, para a mistura do
concentrado acondicionado
— formulado com extratos de
ginseng, guarana e cacau,
entre outros ingredientes — a
4gua ou a sucos. Quem
produz a embalagem é a
também francesa Boxal
(www.boxal.com), subsidiaria s
da Exal, que possui uma D
fabrica de garrafas de
aluminio na Argentina.




Sustentabilidade

Voce sabia?

36% dos consumidores
americanos dizem que
sempre ou quase sempre
tém praticas "verdes"

Os langamentos de
alimentos com apelo
“fairtrade" (comércio justo)
mais que dobraram em 2007

Estima-se que o mercado
americano de alimentos

valera 7.9 bilhGes de
dolares em 2010

M INTe L Conduza suas inovagdes em embalagem com a Mintel —
Conlate-nos agora: + 1 312 450 6103, ou info@mintel.com
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16 a 19 de junho de 2009 das 11h as 20h
Anhembi - 5ao Paulo - 5P

Participe.

Participe, Reserve ja sua drea,

Ligue para (11) 3598-7817 e fale com:
Fernando Merida - Gerente do Nicleo
Tecnologia Industrial e Embalagens

midia ozial opeeradoe oficisl e sbnda ohcisl ikl 4

P b v e

alimentos . TAM TAM  ugrares)  DrazilTradeShows

 EEwr e e epat i Ende crits dr regec iy



LEITES

Do pd a longa vida

om duas das mais tradi-

cionais marcas de leite

em pdé do Brasil, Ninho

e Molico, e caixinhas da

Tetra Pak, a Nestlé acaba

de estrear no mercado de leites longa

vida — um negécio que, segundo dados

da Latin Panel, movimenta anualmente

no Brasil cerca de 5 bilhdes de litros e
que vem crescendo nos ultimos anos.

A Nestlé optou por atuar no seg-

mento premium, ou seja, de leites fun-

cionais ou com diferencial nutricional,

que apresentam grande oportunidade

de crescimento. “E um mercado de alto

potencial, j4 que a demanda por produ-
tos de maior valor agregado também ¢
crescente”, diz Ivan Galinovic, diretor
de produtos lacteos da Nestlé Brasil.

Em embalagens Tetra Brik Aseptic
de 1 litro com tampas de rosca Stream-
Cap, as versdes de leites longa vida
premium da multinacional suica ja no
mercado sdo Ninho Fortificado (leite
integral enriquecido com ferro e vita-
minas A, C e D) e Molico A&D (leite
desnatado enriquecido com vitaminas A
e D). Até o final do primeiro semestre
serdo langados Molico com ActiFibras
(fibras solveis que auxiliam o funcio-
namento do intestino) ¢ Molico Calcio
Plus (com 55% mais célcio que o leite
comum).

Os designs graficos das caixinhas,
concebidos pela agéncia Pande Design
Solutions, sdo adaptagdes daqueles uti-
lizados nas latas dos leites em pd das
mesmas marcas. (FP)

|
l Cartonada
asséptica com
tampa de rosca
. marca estréia
da Nestlé em
leites premium

e Pt NN "I,".

Pande Design Solutions
(11) 3849-9099
www.pande.com.br

Tetra Pak
(11) 5501-3200
L www.tetrapak.com.br

www.embalagemmarca.com.br
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Revisao com dupla protecao Formato incomum

Agua e sucos Biokids chegam ao
mercado em garrafas diferenciadas

Molhos Castelo ganham novo visual e dois lacres de seguranca

Baseada em pesquisas feitas Balsamico. A cor que predomi-
reformulou sua linha de molhos areas transparentes que possibi- Biokids, uma nova linha
de bebidas desenvolvida

para salada. Os novos frascos de litam a visualizagdo do produto.

PET - fornecidos pela Olveplast,  Os frascos tém duplo lacre de para o publico infantil.

junto a consumidores, a Castelo  na no rétulo é o verde, mas ha A Bioleve apresenta .
- it
A novidade é composta

assim como as tampas - séo seguranga: um selo interno sob a

decorados com rétulos termo- tampa e outro, integrado ao rétulo por uma agua mineral

encolhiveis, produzidos pela termoencolhivel, que mostra se sem gas e por sucos

Metrolabel. A linha é apresenta- o produto foi violado. O design nos sabores uva, frutas —_
da nos sabores Caseiro, Rosé, gréfico das embalagens foi criado citricas e frutas tropicais.

ltaliano, Parmesao, Limao e pela Projeto Integrado. O grande destaque &

o formato diferenciado
das garrafas de PET de
250 mililitros — sopradas
na prépria empresa —,
que facilita o manuseio e
chama a atencéo nas pra-
teleiras. As embalagens
da agua tém tampas de
polietileno de alta densi-
dade (PEAD) fornecidas
pela Bericap. As garrafas
dos sucos contam com

- Metrolabel Olveplast Proieto Intearad < tampas de polipropileno
etrolabe! veplas rojeto integrado , -
(11) 3603-3888 (11) 4148-4412 (11) 3884-9344 (PP) da Védat e da CS -
www.metrolabel.com.br www.olveplast.com.br  www.projetointegrado.com.br Closures. As garrafas,
cujo design foi criado
pela Bioleve, sdo deco-
radas com rétulos de
Toalha umedecida para adultos polipropileno biorientado
- (BOPP) produzidos pela
Flow pack acondiciona o produto
Max Convert Embalagens.
A linha Freshquitas, da nibilizado em flow packs pro- (. )
L . . Bericap
Lengobras, é reforgcada com as  duzidas com um laminado de (15) 3235-4500
toalhas para Higiene Corporal polietileno (PE) e PET, fornecidas www.bericap.com
Uso Adulto. O produto é dispo-  pela Arco Convert. Uma etiqueta CSI Closures
" auto-adesiva resselavel permite (11) 4134-2634
oal " tornar a fechar a embalagem. Wi, csiclosures.com
Ms T TR . .
MMHS - O layout foi desenvolvido pela Max Convert Embalagens
W5 Design. (16) 3664-6383
" = e maxconvert@maxconvert.com.br
3 o
. ' Arco Convert W5 Design Védat s2
in fTha SHaNERE TP ' (11)2061-8099 (1) 2341-2277 (11) 21331235 3
www.arco.ind.br  www.w5.com.br www.vedat.com.br 3
i (o)
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Capricho para os capuccinos

Pilao lanca especialidades em potes com rotulo termoencolhivel

Potes de polipropileno (PP) bran-
co com tampas de mesmo mate-
rial, ambas as estruturas supridas
pela Real Plastic, acondicionam
os cappuccinos da Pildo. Os
potes sdo decorados com rétulos
termoencolhiveis de PVC impres-

sos em offset pela Baumgarten.
O layout é assinado pela
Benchmark Design Total. Além da
nova embalagem, o produto tem
agora quatro sabores: Cioccolata
D’Oro, Tradicional, Light e Vanilla
Dreams.

Baumgarten
(47) 3036-3660
www.baumgarten.com.br

Benchmark Design Total
(11) 3057-1222
www.hench.com.br

Real Plastic
(47) 3397-8300
www.realplastic.com.br

Creme dental com testeira

Area adicional no cartucho amplia informacdes sobre o produto

Chega ao mercado a linha
Odontis-Rx, creme dental do
Laboratério Daudt que, segundo o
fabricante, amplia a protecdo aos
dentes. O produto é acondiciona-
do em bisnagas laminadas fecha-
das por tampas stand-up de poli-
propileno (PP), ambas fornecidas
pela Betts. Um cartucho de papel
cartdo triplex, impresso pela Igel
com relevo e aplicagcéo de verniz

UV funciona como embalagem
secundaria do produto. O design
das embalagens foi pensado pela
Haus Design de forma a ressaltar
o carater inovador dos produtos.
Como diferencial, foi desenvolvi-
da uma testeira que informa ao
consumidor as recomendacgdes e
particularidades das duas versodes,
Sensi Block, Pro 40+ e Ortho.

Betts Haus Design
(11) 3742-2228
www.hausdesign.com.br

(11) 2145-3900
www.betts-brasil.com

Igel
(11) 4071-9999
www.igel.com.br

www.embalagemmarca.com.br

m Taganlnghs & base b s

a (pitiovelprint possal tecnologia exclusiva
pars integrt solugoes na aplicagdio b
auis-adasivad, com conflabilidade ¢ precisdo,
utilizands & linha MovelTech.

Conhega nossos deseavolyimenlos especinie

Farsg inmpiaei §F Libu i d kel Aabaian

WWW.NOVELTECH.COM.BR

As melhores & mais confidveis
embalagens Bag-in-Box estao agui

A QUABIPHGEK
‘ i ot u-uruq-r-

 Fropack. Tecnologia
e lideranca em rotulos Slegves

www.propack.com.hr

Receba as ultimas
noticias do mercado
de embalagens
diretamente
no seu e-mail




iNDICE DE ANUNCIANTES

Empresa Pagina Telefone Site
Apice 37 (11) 4221-7000 www.apice.com.br
Armor 4° capa (92) 4009-3555 www.armor-brasil.com
Betim Quimica 39 (31) 3358-8500 www.betimquimica.com.br
BMB 25 +41 (0) 44 864 4545 www.bmgag.ch
Braskem 30 e 31 (11) 3576-9999 www.braskem.com.br
Congraf 13 (11) 3103-0300 www.congraf.com.br
DuPont 35 0800 171 715 www.dupont.liquidpackaging.com.br
Fispal 52 (11) 3598-7817 www.fispal.com
Fitatex 41 (381) 3462-3911 www.fitatex.com
Frasquim 53 (11) 2412-8261 www.frasquim.com.br
Grand Pack 29 (11) 4053-2143 www.grandpack.com.br
Gysscoding 23 (11) 5622-6794 www.gysscoding.com.br
Indemetal 19 (11) 4013-9600 www.indemetal.com.br
Indexflex 21 (11) 3618-7100 www.indexflex.com.br
Limer-Cart 27 (19) 3404-3900 www.limer-cart.com.br
Lisboa Turismo 49 (11) 3218-7911 lisboa@lisboaturismo.com.br
Metrolabel 43 (11) 3603-3888 www.metrolabel.com.br
Mintel 51 +1 312 450 6103 www.mintel.com
Moltec 53 (11) 5693-4600 www.moltec.com.br
Novelprint 55 (11) 3760-1500 www.novelprint.com.br
NZ Philpolymer 45 (11) 4716-2131 www.gruponz.com.br
Owens-lllinois 3° capa (11) 2542-8084 www.oidobrasil.com.br
PE Latina 2% capa (11) 3744-1430 www.pelatina.com
Plastimagen 17 +52 (55) 1087-1650 www.plastimagen.com.mx
Polymark 45 (11) 4412-0355 www.polymarkdist.com.br
Propack 55 (11) 4785-3700 www.propack.com.br
Qualipack 55 (11) 2066-8500 www.qualipack.com.br
Quattor 11 (11) 3707-6000 www.quattor.com.br
Rotatek 37 (11) 3215-9999 www.rotatek.com.br
Santher 15 (11) 3030-0200 www.santher.com.br
Simbios-Pack 53 (11) 5687-1781 www.simbios-pack.com.br
Simei 7 +39 (0) 2 7222 www.simei.it
Technopack 53 (51) 2139-9000 www.technopack.com.br
Tetra Pak 9 (11) 5501-3200 www.tetrapak.com.br
Tyrex 33 (11) 3612-4255 www.tyrex.com.br
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Acompanhamos o trabalho de EmbalagemMarca desde a década passada. 0 que poderia ser
simplesmente mais um veiculo de informacéo, orbitando no mercado de embalagens, escolheu
um caminho corajoso e inovador. Seu sucesso advém de uma formula simples: temas importantes
e atuais, dissecados de forma elegante e didatica, abrangendo todas as areas correlatas.

As capas inusitadas, os materiais alternativos, as informacdes sobre novas tendéncias e a
organizacao de eventos que ampliam a percepcao de valor de toda a cadeia de embalagens
sdo exemplos mensalmente renovados de competéncia editorial a servico do segmento e dos
profissionais que militam na area. Uma ferramenta de leitura obrigatdria, reconhecida até fora
do Brasil.

Assim como a revista preconiza, acreditamos que todos atributos desejados em qualquer
produto, da qualidade a competitividade, podem ser realgados pelo fabricante que tenha
coragem, percepcéo e dinamismo para inovar.

Nés da Propack, que vivemos da mesma seara, nos inspiramos na trajetoria vitoriosa
de EmbalagemMarca para interagir com nosso mercado, construindo forte e duradouro
relacionamento com nossos clientes. Neste contexto, fazer parte do quadro de anunciantes de
longa data da revista é, antes de mais nada, um ato de coeréncia.

E LIDA PORQUE E BOA. E BOA PORQUE E LIDA.
Www.embalagemmarca:Com:brei(ii) 516156533




Hoje um tanto raras, as tintas para cane-
tas-tinteiro no inicio eram basicamente
agua misturada com sangue de animais,
carvao ou frutas como morango e amei-
xa, para dar cor. Tintas especiais para
canetas-tinteiro s6 se tornaram comuns
no inicio do século 20. As tintas lavaveis
eram feitas apenas com agua e corantes.
As permanentes continham compostos
metalicos, que formam depdsitos de
sedimentos indeléveis no papel depois da
evaporacdo. Em 1931, a norte-americana
Parker revolucionou o mercado, com a
Quink, juncao das palavras inglesas quick
(rapido) e ink (tinta). O produto levava
alcool como solvente e passava a idéia de
tinta de secagem rapida. Os tinteiros da
Parker eram feitos de vidro grosso em
diversos formatos, dependendo do modelo
de caneta para o qual a tinta era destinada.
O Brasil também tinha seus fabricantes de
tintas. Duas das marcas mais conhecidas
eram Sardinha, acondicionada em garrafas
de porcelana importadas da Inglaterra, e
Goyana, em frascos de vidro.

Criado em 1879 pelos médicos america-
nos Joseph Lawrence e Jordan Lambert,
Listerine foi o primeiro anti-séptico
utilizado em procedimentos cirurgicos.
O nome homenageia o inglés Joseph
Lister, que em 1865 inventou técnicas de
assepsia em cirurgias. Em 1884, Jordan
fundou a Lambert Company (mais
tarde, Warner-Lambert), para produzir
Listerine, vendido como anti-séptico
cirtirgico e, mais adiante, como desodo-
rante, lo¢ao anti-caspa e pds-barba.

Com o tempo, descobriu-se que o produ-

S/%

Parker — embalagens especificas
para cada tipo de tinta (acima).

No Brasil, Sardinha (abaixo, ao centro)

e Goyana eram marcas populares

1Th

Além do sorvete

Marca lider em sorvetes, a Kibon, hoje per-
tencente a Unilever, ja foi fabricante de outras
guloseimas. Nas décadas de 1950 a 1970, os
famosos carrinhos amarelos da marca ven-

FOTOS: DIVULGAGAO

diam os chocolates Ki-Bamba,
Ki-Leite, Ki-Coco, Ki-Passas,
Ki-Coisa e Lingote, além das
balinhas coloridas Delicados,
amendoim coberto com cho- .
colate e jujubas. Os sorvetes
da Kibon eram Jaja, de coco;
Ka-lu, de abacaxi; Ton-bon, de
liméo; e os célebres Chicabon
e Eskibon (na época, Chica-
bon e Eski-bon, com hifen).

1..'_‘___'
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A marca mais antiga da Johnson & Johnson

to era eficaz para matar germes bucais,
e Listerine tornou-se uma solucao
contra 0 mau halito. Somente em 1994
o produto migrou dos potes de vidro
originais para as embalagens de PET
usadas até hoje. Em dezembro de 2006,
a Johnson & Johnson adquiriu a divisao
de cuidados pessoais da Pfizer, que
incluia Listerine. A marca se tornou a
mais antiga da J&J, por ter sido criada
sete anos antes da fundacdo da empresa.
Veja mais em www.embalagemmarca.
com.br/listerine
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Qualidade avaliada. Qualidade comprovada.

Presente nos 5 confinentes, a O-l, maior fabricante mundial @m embalagens de vidro, tem se destacado na
inddsiria farmacéutica oferecendo solugbes inovadoras em embalagens. Sempre a frente do seu tempo, utiliza
da maiz alla tecnologia como maquinas Triple Gob (gola tripla), maguinas aulomaticas para Inspecio de
qualidade & a mais modema sala limpa classe 100.000, desenvalvida especialmente para atender 4s exigéncias
das inddstrias farmacéuticas. Com tecnologia, gualidade e inovacdo, a 0=l estd pronta para oferacer as melhores

saluches para o sucesso de seus produlos

O-l. Solugdoes em embalagens de vidro.
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ARMOR BRASIL
JA EM OPERACAO

Fabricante global de Ribbons de
Transferéncia Térmica para Impressio fraz
para a América Latina seus 25 anos de experiéncia

Uma nova 13brica na América do Suls
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