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Decifrar o que pensa e quer o consumidor...

ENTREVISTA:'0 design e o luxo sequndo Marc Rosen» CONSERVAS: A estreia dos pouches



Seminario Estratégico =
“Produzindo no Brasil”

Data: 10 de agosto de 2010 | Horario: das 8h00 as 17h00 | Local: Espago Apas (Sao Paulo, SP)
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Como manter a competitividade da industria brasileira

Evento em que integrantes de diferentes elos da cadeia de valor de embalagem discutirdo formas
de manter a competitividade da indUstria brasileira. Quando bens de consumo vém de fora, a
embalagem é importada junto. Queremos produzir no Brasil. E interesse de toda a cadeia.

Mais informacoes sobre este evento no site: www.ciclodeconhecimento.com.br/brasil.html

Patrocinio Ouro

_indexflex)

Baumgarten

Quer ter sua marca associada a algum destes trés eventos?
Entre em contato conosco: ciclo@embalagemmarca.com.brou (11) 5181-6533

Argentina



Forum
“Stand-up Pouches”

Data: 10 de novembro de 2010 | Horario: das 8h00 as 12h00 | Local: Centro Brasileiro Britanico (Séo Paulo, SP)

Alguns assuntos que serao abordados

« Panorama do mercado de SUP

« Fitments/spouts: possibilidades uso de acessérios, acabamentos
+“Novas fronteiras” (cosméticos, xampus, bebidas)

+ Aspectos de producao

« Form-fill-seal x fill-seal: que caminho tomar?

- Tecnologia Retortable

« Tecnologia: ha barreiras ou nao?

+ A dependéncia dos usudrios nacionais com relacao a tecnologia importada foi superada?

Mais informacgoes sobre este evento no site: www.ciclodeconhecimento.com.br/pouches.html
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E DI I O R IAL UMA CONVERSA COM O LEITOR

Cedo ou tarde chega aqui

Entrevista deste més, com o desig-
ner americano Marc Rosen (padgi-
na 28), tem por eixo a discussdo
de um tema de alta importancia
para os profissionais envolvidos
com a criagdo, a produgdo e¢ o uso de embala-
gens de produtos de consumo, bem como suas
marcas. Embora o eixo da matéria seja— até pela
especializacdo e pelo rico portfolio do entrevis-
tado — as embalagens de perfumes, cosméticos
e artigos de cuidados pessoais, ela propicia uma
boa oportunidade de reflexdo sobre a maneira
como as pessoas encaram hoje seu proprio com-
portamento enquanto consumidoras.

Esse comportamento ja mudou e vem
mudando nos paises mais atingidos pela crise
financeira e econdmica, e as empresas mais
sintonizadas com o que pensam e fazem os com-
pradores de produtos com suas marcas trataram
de rapidamente posicionar-se para satisfazé-los.
A grande mudanga parece ser que, decididas a
continuar prosperando, elas procuram ser vistas
como atemporais, mais do que como criadoras
e mantenedoras de tendéncias. Assim, grandes
marcas estdo sobrevivendo (e até crescendo)
apos a crise.

Em principio podera parecer que a discussdo
se limita a marcas de luxo, mas os conceitos
relacionados a esse tema tém alcance muito
mais amplo e, a rigor, abrangem também o mais
simples dos cotidianos. De maneira sintética,
o que se pode deduzir do teor da entrevista de
Marc Rosen é que se acabou mesmo o tempo
de camuflagens, da venda de gatos por lebres.

Agora vive-se a era de sonhos de consumo de
pés mais no chdo do que antes. Nao importa s¢
isso se da sobretudo 14 fora, por conta de cintos
apertados, e talvez haja quem ainda pense que
vivemos numa ilha, onde os vagalhdes che-
gam como marolinhas. O que a experiéncia
mostra € que tendéncias de consumo surgidas
em mercados maduros cedo ou tarde acabam
sendo adotadas no Brasil, até porque muito
do que se faz aqui ¢ decidido em matrizes
localizadas fora.

O que se vé ndo deveria surpreender,
pois consiste na adogéo de padrdes e atitu-
des que a boa administragdo recomenda estarem
incluidos nos valores permanentes de qualquer
empreendimento. Trata-se de questdes como
conveniéncia, qualidade, sintonia com as cor-
rentes de pensamento em vigor, bom senso e res-
peito ao consumidor. Em nosso modesto modo
de entender, isso deve valer em todas as iniciati-
vas e para todo produto e seus componentes, ndo
apenas para o que se classifica como luxo.

Assim sendo, tomamos a liberdade de suge-
rir que os leitores procurem ver como € em que
medida podem ser aplicados em suas respectivas
areas de atua¢do os conceitos abordados na
Entrevista de Marc Rosen. Para os interessados
em ampliar o debate, no dia 26 de maio ele serd
um dos palestrantes do Forum Internacional
Beauty & Personal Care, organizado no ambito
do CicLo bE CONHECIMENTO.

Até maio.

“Acabou-se

mesmo 0
tempo de
camuflagens,
da venda de
gatos por lebres.
Agora vive-se
a era de sonhos
de consumo de
pés mais no chao
do que antes”

Wilson Palhares
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Focamos o futuro para oferecer as
melhores solu¢oes no presente.

Para a Baumgarten, antecipar tendéncias € fundamental
a superacio de desahos. Com wvisdo, Inovagao e
tecnologia, criamos as melhores solugdes graficas para
gque seu produto se destagque. Sempre com os olhos
voltados ao future, buscamos estabelecer parcerias
duradouras, fazendo com gue seu suCesso Nos penmita
enxergar ainda mais longe

Imprimimos agilidade, beleza e precisao em cada
trabalho, fomecendo solugdes grificas sob medida em
rofulos, autoadesivos, termoencalhiveis, in-maukd, roll
labels, além de bandejas termoformadas para conge-
lacdos.

Baumgarten

www.baumgarten.com.br | (47) 3321-6666
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Amostra da secgdo didria de noticias de www.embalagemmarca.com.br e da e-newsletter semanal da revista
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A Hercosul Alimentos coloca no mercado os patés Hello Kitty em rétulos de vinhos
para cées e gatos Three Dogs e Three Cats. As Mais um produto entra no portfélio

ragdes sdo acondicionadas em latas de aluminio, da gatinha Hello Kitty. A vinicola

fabricadas pela Amcor na Holanda. O layout foi italiana Tenimenti Castelrotto se
desenvolvido pela Packart Design. juntou a distribuidora de produtos

para lancar o vinho da marca
japonesa. Os rotulos das trazem
desenhos da personagem e da
bandeira da Italia. Os produtos sdo
comercializados em Cingapura, nos :i-
Estados Unidos e na Russia através | !
do site www.hellokittywine.com ',2,,1'

de luxo Camomilla, também italiana, 1‘

DESIGN FANORAMA

Coca Light by Karl Lagerfeld Cresce recolhimento de
embalagens de agrotoxicos

A Coca-Coca Light da Franca traz uma edicéo limitada
com a silhueta do designer e estilista alemao Karl
Lagerfeld. A bebida ganhou a garrafa de aluminio
acondicionada em um estojo assinado pelo artista.

A caixa especial custa 60 euros e traz um abridor de
garrafas escondido em uma gaveta.

O volume de embalagens vazias de
defensivos agricolas retiradas do meio
ambiente no primeiro bimestre de
2010 é 29% maior em comparacdo
com o mesmo periodo de 2009. A
andlise é do inpEV - Instituto Nacional
de Processamento de Embalagens
Vazias, que representa os fabricantes
de agrotdxicos. Em janeiro e fevereiro
deste ano foram destinadas para
reciclagem ou incineragdo 4,2 mil
toneladas de embalagens, contra 3,3
mil toneladas no mesmo periodo de
2009. Ainda segundo o inpEV, 94%
desse total seguiram para reciclagem.
Veja mais em bit.ly/agrotox

Acompanhe-nos no Twitter
twitter.com/embalagemmarca Download de 3di§635

Blog €mbalagemMarca Todas as gdlgc')es dg E_mbalagemMarca - desc_le 0 nimero
1 - estao disponiveis para download gratuitamente.

Novidades e curiosidades. Visite e comente Veja em WwWw. embalagemmarca com /pdf
blog.embalagemmarca.com

8 | Emhalagem abril 2010 www.embalagemmarca.com.br



ESPACO ABERTOIIIN

Editorial marco 2010

Excelente o editorial da edi¢do de mar-
¢0 (EMBALAGEMMARCA n° 127), mostrando
que temos de avancar e nos especializar
nos mais diferentes segmentos da emba-
lagem para que possamos mudar a visdo
de “curioso” para um mercado de grande
importancia para a cadeia produtiva.
Jodo Batista Alves
Coordenador de desenvolvimento
de embalagem — Laboratorio Neo Quimica
Anapolis, GO

América Latina

Gostaria de reafirmar minha admiraggo

e parabeniza-los pelo excelente contel-

do da revista, deixando aqui a idéia de se

aproximarem mais do mercado da Améri-
ca Latina.

Roberto Garcia

Diretor de materiais de embalagem

SABMiller Latam

Bogota, Colombia

Neuromarketing

Parabéns a todos os profissionais de
EMBALAGEMMARCA, principalmente quando
abordam assuntos novos como o Neuro-
marketing (edig¢do 127, margo 2010, pag.
20). Nio tinha idéia de qudo importante &
esta ciéncia, que despertou meu interesse.

Parabéns também pela secdo Almanaque,
que dispensa qualquer comentario.

Castro Neto

Engenheiro de envase e desenvolvimento

de embalagens — Nufarm Industria

Quimica e Farmacéutica S/A

Maracanau, CE

Stand-up pouch x reciclagem

(aros amigos da revista EMBALAGEMMAR-
ca, temos algum estudo que nos indique
a possibilidade de reciclar a embalagem
stand-up pouch? Nos ultimos dez anos o
Brasil transformou o PET num fendmeno
de vendas, o saco de plastico dos super-
mercados num icone de modernidade e
agora mais esta novidade aparentemente
estd salvando as industrias de conservas
de tomate. Serd que estamos olhando para
o futuro do meio-ambiente em que nos-
sos filhos e netos terdo de viver? Serd que
somente temos criatividade para diminuir
custos sem avaliar as consequéncias para
nosso planeta?
Enrique M. Eiras Mayo
Diretor de producdo e qualidade
Prada Embalagens
Sdo Paulo, SP

Newsletter

Quero parabenizar os amigos pela distri-

buicdo da newsletter, mais um elo de liga-
¢do com esta grande editora.

Peter Freundt

Lumipack Representagoes

Rio de Janeiro, RJ

Correcao
Copinho é da DSM

0 copinho que acondiciona o produto
Slim Shots, da Nutricé Laboratoires
(EmBaLacemMarca 127, pdgina 47), é
fornecido pela DSM.

www.dsm.com www.resisttemptation.com

Mensagens para EmsatacemMarca

Redac&o: Rua Arcilio Martins, 53
CEP 04718-040 * Sao Paulo, SP
Tel (11) 5181-6533 o Fax (11) 5182-9463

redacao@embalagemmarca.com.br

www.embalagemmarca.com.br
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»»» TECNOLOGIA

Papel em novo pouch

Integracao de empresas cria embalagem flexivel com apelo ecoldgico

aperPouch. Este ¢ o nome de um
conceito de embalagem recente-
mente desenvolvido a partir de
um projeto do Laboratorio de
Embalagem da Escola Superior
de Propaganda e Marketing (ESPM) e da unido
de competéncias de quatro empresas da cadeia
de valor do packaging: a produtora de papéis
Ibema, a fabricante de resinas plasticas Dow e
as fornecedoras de embalagens flexiveis Bazei e
Tradbor. A ideia é basicamente a de um stand-up
pouch confeccionado com papel pardo (kraft)
revestido internamente com polietileno. A rigi-
dez do papel propicia sustentacdo a embalagem,
além de transmitir uma aparéncia rustica. Por
sua vez, o material plastico interno protege o
produto acondicionado.

A Tbema desenvolveu um novo papel espe-
cialmente para a criagdo do conceito. Conforme
explica Rosana Rosa, da area de desenvolvi-
mento e suporte técnico da Dow, € possivel
incorporar, por coextrusdo ou laminagao, outros
materiais plasticos ao papel. “Com isso, o Paper-
Pouch fica habilitado a armazenar grios secos,
cereais, café em grios, alimento para animais e
materiais de limpeza em po, entre outros pro-
dutos.”

Baixo volume de residuos

Em parceria com a Bazei, a Dow desenvolveu
uma série de revestimentos plasticos adequados
ao contato com diferentes produtos. A ideia,
explica o diretor da Tradbor, Alan Baumgarten,
¢ fornecer o PaperPouch pré-formado. “Temos
equipamentos para enchimento automatico da
embalagem e podemos dota-la de acessorios
como bicos dosadores e fechos resselaveis”,
acrescenta o executivo.

Segundo os envolvidos no projeto, o Paper-
Pouch ndo apenas transmite uma imagem de
embalagem “verde” como ¢, efetivamente, uma
solu¢do afinada com a sustentabilidade. “A
embalagem resulta em pouca geracdo de resi-

duos pds-consumo e baixo consumo de recur-
sos naturais”, afirma Bruno Pereira, gerente
de sustentabilidade para plasticos basicos na
Dow. A expectativa € que a embalagem seja
especialmente bem recebida entre fabricantes de
alimentos naturais ou com apelo de beneficio a
saude. (GK) EN|

Protétipo do PaperPouch (o
exemplo é meramente ilustrativo).
Stand-up pouch de papel tem
revestimento plastico interno

Bazei
(54) 3225-1999
www.bazei.com.br

Dow
(11) 5188-9000
www.dow.com

ESPM
www.embalagemespm.com.br

lbema
(41) 3240-7400
www.ibema.com.br

Tradbor
(11) 3739-4909
www.tradbor.com.br

DIVULGAGAO
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Faca seu produto brilhar no mercado
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IDEIAS

A quebra do saché

Embalagem que se rompe quando dobrada
€ mais uma opcao para porcoes individuais

aumento inabalavel do consumo
fora dos lares tem inspirado o
desenvolvimento de embalagens
engenhosas para consumo indivi-
dual. Uma delas é o EasySnap.
Trata-se de um saché diferente, que combina
uma face de filme plastico flexivel e uma face
de filme plastico semirrigido. Dotado de um
semicorte, o lado mais espesso se rompe quando
dobrado ao meio pelo consumidor, liberando,
através de um pequeno orificio, o produto acon-
dicionado. O processo de abertura pode ser todo
feito com apenas uma mao, proporcionando con-
veniéncia para o consumidor. Criado pela fabri-
cante italiana de maquinas Easypack Solutions,
esse conceito comega a ser oferecido no mercado
brasileiro pela E&E Consultoria e Representa-
¢oes, de Marilia (SP).
O EasySnap pode ter diferentes dimensdes
e acondicionar de 1 a 30 mililitros de produtos
liquidos ou pastosos. Voltado a alimentos, cos-
méticos, medicamentos e produtos quimicos, o
saché pode ser formatado para atender diferentes
exigéncias de barreira — o filme semirrigido,
capaz de ser produzido em polipropileno, polies-
tireno ou PET, incorpora uma camada de EVOH
(copolimero de etileno e alcool vinilico); pelo
outro lado, filmes plasticos tradicionais,
simples ou laminados, podem ser empre-
gados na face flexivel.

Material disponivel
Todo o processamento da embalagem,

feito a partir de duas bobinas, ¢ realizado

na EasySnap BB3, uma maquina form-fill-

seal vertical (VFFS) de trés pistas capaz de
operar a uma cadéncia de até 130 unidades
por minuto. O equipamento produz a con-
formacdo inicial e faz os semicortes no
filme semirrigido, realiza o envasamento
retirando o ar do interior das embalagens
(para prolongar a conservagdo dos pro-

12 | Embalagem abr 2010

dutos) e executa a selagem
final. E possivel acoplar esta-
¢oes de encaixotamento e codificagdo
a maquina.

Emerson Felisberto, diretor da E&E
Consultoria e Representagdes, informa que o
conceito de embalagem ja ¢ utilizado na Europa
por empresas como Barilla e Ponti (alimentos),
Unilever (cosméticos) e Pfizer (farmacos). “Ja
estamos em processo final de homologacdo de
fabricantes nacionais do material semirrigido”,
destaca o profissional, que prefere ndo revelar
os nomes desses fornecedores. Segundo ele, o
tempo para internacdo da maquina italiana no
Brasil ¢ de até quatro meses. (GK) EN|

Um dos alvos da novidade

€ 0 mercado de alimentos.
Medicamentos e

cosmeéticos sao outros

A maquina
VFFS que
processa o
EasySnap

Face de filme
semirrigido apresenta
semicortes que
permitem a abertura
do EasySnap com
apenas uma das maos
(ver sequéncia abaixo)

E&E Representacgdes
(14) 3301-9288

www.eerepresentacoes.com.br

Easypack Solutions
+39 (051) 681-0804

www.easypacksolutions.com

www.embalagemmarca.com.br
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Os limites das PESQUISAS

Por Guilherme Kamio

exame ¢ meticuloso. Sensores
medem o batimento cardiaco, o
ritmo respiratorio, reflexos mus-
culares e até reacles sutis, como
mudangas de umidade da pele.
Movimentos da face e da retina sdo monitorados
por cameras. Nada escapa. Até os impulsos ner-
vosos mais ténues sdo registrados. O que esta em
jogo, porém, ndo ¢ a satide da pessoa que se sub-
mete aos testes — e sim a de uma embalagem que
lhe é mostrada. Seu formato € atraente? As cores
sdo persuasivas? O logotipo chama a atencdo? A
apresentacdo do produto €, afinal, vendedora?

Preocupadas em entender o consumidor,
diagnosticar problemas em sua comunicagdo
e saber se suas estratégias de marketing estdo
no caminho certo, industrias estrangeiras cada
vez mais financiam pesquisas como a descrita
acima, baseada na neurociéncia. Recentemente,
a americana Campbell utilizou essa técnica para
redesenhar os rétulos de suas sopas enlatadas —
aquelas imortalizadas em obras de pop art por
Andy Warhol.

Submetidos a exibicdo de imagens das emba-
lagens antigas das sopas, consumidores forne-
ceram dados biométricos que, interpretados por




algoritmos neurocientificos, recomendaram uma
séric de alteragdes no design dos rotulos. As
sugestoes, tacitas, foram acatadas pela Campbell.
Entre outras medidas influenciadas pelo estudo,
a empresa decidiu adotar fotos maiores, intro-
duzir nas embalagens um novo codigo de cores
e mudar a posi¢do do logotipo, que, segundo
analise dos pesquisadores envolvidos no projeto,
ofuscava os demais elementos (ver quadro).

Essa intrincada proposta de sondagem de opi-
nido publica ainda ¢ incomum no Brasil. Na ver-
dade, a avaliacdo de embalagens, em geral, ndo
¢ uma pratica frequente entre as industrias nacio-
nais — pelo menos ndo com o apoio de firmas de
renome na presta¢ao desse servico. “A realidade
do mercado ¢ que nem 5% dos estudos com con-
sumidores sdo sobre apresentagdes de produtos”,
calcula Paulo Carramenha, diretor-geral da GfK
Custom Research Brasil e professor do curso de
Gestdo de Embalagens da Escola Superior de
Propaganda e Marketing (ESPM).

A situagdo, segundo o diretor da GfK, ¢ curio-
sa, “pela importancia que as embalagens podem
ter nas decisdes de compra e por elas serem
as unicas midias de comunicagdo para muitas
empresas que operam no Pais”. Mas ndo chega
a ser surpreendente. “H4 alguns meses fizemos
uma pesquisa para entender como os executivos
brasileiros véem as embalagens, e uma parcela
expressiva deles ainda as consideram simples-
mente uma despesa”, relata Carramenha. “Para
essas pessoas, a ideia € a seguinte: por que agre-
gar mais custo — isto €, uma pesquisa — aquilo
que € um custo?”

(enario deveria ser propicio

Segundo numeros extra-oficiais, as embalagens
sd0 0 unico meio de comunica¢do com o consu-
midor para algo em torno de 70% dos fabricantes
nacionais de bens de largo consumo. Em tese,
a limitagdo de verbas para publicidade deveria
favorecer desenvolvimentos rigorosos de emba-
lagens, apoiados por ferramentas como as pes-
quisas. Ndo ¢ o que acontece.

“Mas, ainda que vagarosamente, a importan-
cia do uso de critérios e subsidios de pesquisas
comega a ser mais bem assimilada pelos clien-
tes”, comenta Aurora Yasuda, diretora de desen-
volvimento de negocios da Millward Brown

Emocoes interpretadas

Campbell mudou rétulos de suas sopas
com ajuda de pesquisas de neurociéncia

ROTULO NOVO

A parte superior das embalagens
agora busca facilitar a identificagcéo
das variedades de sopas através do

uso de codigos de cores

Consumidores disseram sentir-se
mais envolvidos se a sopa parecesse
quente. Dai a inclusédo do vapor

saindo do alimento

Uma tigela substitui o prato
fundo, que transmitia a
impressao de objeto antiquado

ROTULO ANTIGO

O logotipo foi movido para a base
dos rétulos, pois estudos dos olhos

quando disposto no topo. O fundo
vermelho atrapalhava a distingéo entre

A colher ndo provocava reagoes
emocionais das pessoas, por isso foi
eliminada no novo design grafico

Brasil, empresa de pesquisas especializada em
propaganda, comunicagdes de marketing, midia
e brand equity ligada ao grupo Ibope que acaba
de langar um pacote de servigos, chamado Link
for Packaging, para analise de embalagens por
consumidores. “Para quem ndo tem budget para
grandes campanhas, a embalagem ¢ uma midia
que ndo pode falhar”, diz a profissional.

Para cinco peritos em pesquisas ouvidos por
EMBALAGEMMARCA, 0 consenso ¢ de que os gran-
des fatores que tém valorizado a apresentacdo de
produtos inevitavelmente causardo um aumento
na demanda por estudos para a criagdo — ou
recriagdo — de embalagens. Além dos recursos
minguados para colocar marcas em evidéncia na

apontaram que ele concentrava a atengéo

produtos, por isso foi também deslocado
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midia, a competitividade s6 aumenta, obrigando
produtos a sobressair de alguma forma no varejo
de autosservigo. Some-se a isso o fato de que
determinadas industrias, como as de tabaco,
bebidas alcodlicas e produtos infantis, enfrentam
crescentes restrigoes de propaganda de seus pro-
dutos. “A demanda por pesquisas de embalagens
tem progredido bastante nesses setores”, revela
Graziela Thompson, diretora de atendimento da
TNS Research International (TNS RI), empresa
constituida em 2009 a partir da fusdo entre dois
nomes importantes do mercado de pesquisas, a
TNS InterScience e a Research International.

No jargdo dos pesquisadores, os estudos de
percepg¢ao de atributos de embalagens sdo do tipo
ad hoc, ou seja, feitos sob medida para responder
a uma necessidade mercadologica especifica.
Um amplo leque de procedimentos ¢é utilizado
nessas sondagens (ver o quadro). Os mais sim-
ples sdo as enquetes quantitativas, que subsidiam
decisdes a partir de estatisticas, e os indefectiveis
focus groups (grupos de discussio).

Microcameras especiais

Entre o fim dos anos 90 e o comego desta década,
o mapeamento do olhar (eye tracking), realizado
por meio de microcameras especiais, instaladas
nas cabecgas, conquistou razoavel popularidade.
“A capacidade de esse sistema medir a atengdo
do consumidor causou um boom de avaliagdo
de embalagens”, lembra Lis Vicentini, diretora
de atendimento da Ipsos, empresa que pesqui-
sa através dessa ferramenta. “Depois, a coisa
esfriou.”

Nos tltimos anos, ganharam evidéncia pes-
quisas que buscam observar habitos de compra
e interagdo de consumidores com embalagens
em ambientes que simulam estabelecimentos
comerciais. A GfK, por exemplo, mantém um
espago desse tipo com 90 metros quadrados, cha-
mado Retail Lab, em suas dependéncias. Outras
empresas de pesquisas, como a Millward Brown,
executam analises do género em lojas virtuais,
construidas em 3D por meio do computador. Ja a
TNS RI promove excursdes ao varejo paramen-
tando pessoas com oculos high tech, equipados
com cameras, para poder captar tudo aquilo que
os compradores véem.

Um tipo de pesquisa de vanguarda com con-

|
R \

Variacao do mesmo tema

Algumas das técnicas de sondagem de
consumidores para a criacao de embalagens

PESQUISAS INDIVIDUAIS
Geralmente utilizadas para estudos quantitativos,
buscam indicar erros e acertos de projetos por meio de
estatisticas, coletadas por pesquisadores em pontos de
venda, no porta a porta, por telefone ou (cada vez mais)
pela Internet, através de entrevistas ou questionarios

GRUPOS DE DISCUSSOES
Os famosos focus groups. Grupos formados por
consumidores — escolhidos aleatoriamente ou
com perfis desejados — avaliam caracteristicas de
embalagens, sob a coordenagdo de um moderador
do instituto de pesquisas. E a metodologia mais
empregada pelos chamados estudos qualitativos

Consiste na observagéo e andlise do comportamento
do consumidor em ambientes de venda, sejam reais ou
simulados - algumas empresas de pesquisa tém salas

que recriam supermercados, ou espacos virtuais em 3D.
Pesquisadores (identificados ou ndo), cameras (visiveis
ou ocultas) e até 6culos com microcameras séo utilizados
para a captacéo de dados

ILUSTRAGOES: MN DESIGN

ESTUDO ETNOGRAFICO
Procura captar deficiéncias e oportunidades para criagdo ou
recriacdo de produtos/embalagens a partir da observacéo
de seus usos de facto, isto é, no dia a dia dos lares dos
consumidores (ou em outros ambientes reais). Profissionais da
industria cada vez mais utilizam esse método para conhecer
melhor os habitos e necessidades de seus publicos-alvos

EYE TRACKING
Imagens de embalagens sdo apresentadas a
consumidores, e estes tém os movimentos dos olhos
registrados por microcameras. O material (foto ou
filmagem) serve de base para analises que buscam
medir os graus de atratividade e importancia de
componentes das apresentagdes de produtos

BIOMETRIA

E um método de vanguarda, que busca medir as reagdes
de pessoas a estimulos visuais a partir do monitoramento
de dados biométricos como batimento cardiaco, atividade

cerebral, microcontragdes musculares e até mudangas na
hidratagéo da pele. As interpretacdes dessas respostas
geram indicadores para o design de produtos/embalagens
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sumidores que também tem conquistado alguma
notoriedade é o marketing etnografico, baseado
na observacdo in loco do modo como pessoas
se relacionam com produtos, nos lares ou nos
outros ambientes de consumo. E um método
aquilatado principalmente pelas multinacionais.
Anos atras, por exemplo, profissionais da Procter
& Gamble constataram em pesquisas etnografi-
cas que muitas areas de servigo das residéncias
brasileiras sdo imidas e descobertas. Isso levou
a multinacional a adotar bolsas plasticas para
acondicionar seus sabdes em po.

Em comum, todos esses tipos menos ortodo-
xos de pesquisa buscam diminuir a necessidade
de mediadores e ir além das respostas racionais,
verbalizadas. Sdo tendéncias irrefredveis para
esmiucar a interacdo do consumidor com as
embalagens — e alcancar o graal das pesquisas,
que ¢ uma resposta fidedigna e espontinea,
sem sugestionamentos (0 que os pesquisadores
chamam de “vieses”). “O comportamento de
consumo responde em boa parte a uma medi-

da de envolvimento emocional, processada no
inconsciente. Por isso, é valido utilizar técnicas
que possam exceder os depoimentos”, afirma a
americana Devra Jacobs, diretora de pesquisa de
midia da Innerscope Research, a empresa contra-
tada pela Campbell para conduzir os estudos de
neurociéncia (ou “neuromarketing’).

Retail Lab da GfK:
investigagao do
consumidor no
ponto de venda

¢

Consuite nossa equipe
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Lincoln Seragini, autoridade em gestdo de
marcas ¢ embalagens, ¢ incisivo em relagdo ao
assunto. “Pesquisas quantitativas e outras medi-
¢des sobre embalagens costumam ser meros
concursos de beleza. E ndo se avalia inovagao
e estética simplesmente pedindo para pessoas
dizerem se gostam ou ndo do objeto que lhes é
mostrado”, diz. De acordo com Seragini, pes-
quisas podem ser de grande valia para o design,

“desde que sustentadas por metodologias menos
imediatistas e mais centradas na apreensdo das
emocoes”.

Foi com esse objetivo que nasceu, em 2007,

a Sutil Design Research, um apéndice da consul-

toria fundada pelo especialista, a Seragini Farné

Guardado. Entre outras técnicas, a empresa

também estuda reagdes quase imperceptiveis

de consumidores em sessdes de apresentagdes
de imagens — um aperfeicoamento de estudos
acompanhados por Seragini desde a década de

70, quando industrias tentavam medir a eficacia

das mensagens de suas embalagens e pegas

publicitarias com ajuda do taquitoscopio (espé-

cie de retroprojetor criado no fim dos anos 50

pelo americano James Vicary, o “pai” da pro-

paganda subliminar).

Sucesso nao é garantido

Por prudéncia e cautela, diversas empresas
nido tém confiado em apenas um tipo de
sondagem com consumidores para tomar
decisdes importantes, cruzando resultados
de diferentes géneros de pesquisas — o que,
alias, ¢ o conselho de muitos especialistas.
Mas vale lembrar que nem mesmo assim o
sucesso ¢ liquido e certo. Que o diga a PepsiCo.
No ano passado, a empresa viveu um constrangi-
mento nos Estados Unidos ao redesenhar a caixi-
nha de seu suco de laranja Tropicana. Consumi-
dores apedrejaram a nova embalagem e exigiram
a volta da antiga. “Nao
foi algo que detectamos
em pesquisas”, confes-
sou, ap6s o incidente, Neil
Campbell, principal exe-

cutivo da marca.

A Nestlé, conhecida
por ser uma das empresas
que mais fazem pesquisas

Sete dicas para usar melhor as Pesquisas

Utilize desde 0 comecgo A majorig

das empresas SO recorre as pesquisas
em fases avancadas de seyg projetos de
embalagem, «0 ideal ¢ utilizar estudos
c.om consumidores desde o principio
:?unda na avaliagdo ge conceitos, oy L;ﬁ-
lizar o.banco de dados dos instit,utos de
p.esq.utsas NO processo de brainstorming”
dl.Z |'_IS Vicentini, da Ipsos. “Isso ajuda ag Y
eliminar problemas ainda na rajz e torna g
fases Seguintes maijs Suaves.” )

Integre criadores e Pesquisadores

A relacgo entre designers e émpresas de
pesguisa costuma ser tumultuada. “Muitos
dt.a3|.gr.1ers acham que a Pesquisa tolhe g
criatividade e que sey trabalho é arte, nz
podendo, portanto, ser avaliado”, diz ’Pae:ﬁo
C:.arramenha, da GfK Custom Research. p
evitar atritos, faga com que as duas ére.a )
trabalhem juntas desde o inicio dos proje?os

I\‘lada de concursos de beleza Pegir
Simplesmente que o consumidor escolha
.L{ma entre algumas opcdes de embalagens
ja formatadas ¢ um método inéeyo. “E um
procedimento Superficial, ultrapassado e

S0 mede 0 passado porque, racionalmen-que
te, 0 c.:Aonsumidor SO opina de acordo com
experiéncias anteriores”, diz o especialista
em r.narcas Lincoln Seragini. “N3o € possivel
Medir estética e inovacdo dessa forma.” )

Nescau: reclamacdes sobre
a lata nova (a dir.) fizeram
Nestlé relancar lata antiga

Combine Mmetodologias £ Sempre bom
§e cercar do maior ndmero possivel de
mforfnagées. O ideal, Segundo especiglis-
te,is, e utilizar diversag abordagens — Se pos:
sivel, 'pesquisas Quantitativas, Qualitativas e
émocionais ao mesmg tempo.

Néo tire conclusées erradas Em 1985
a Coca-Colg desenvolvey uma nova for- ’
mulé para seu principal refrigerante e con-
Sumidores g avaliaram positivamente Mas
a empresa njo contou aos pesquisad.os
que a férmula original serig Substituida
Resultado: 3 New Coke foj um fracass<; de
vendas, e a Coca “classica” logo retornoy
a0 mercado.

Pesquisa continua apés lancamento (¢}
feedback de consumidores, através de con-
ctjatos com ? SAC ou sondagens em pontos
. :ozegsa, € Uma oportunidade para ajustes

: produtos e eémbalagens mesmo
apos suas introducées no Mmercado.

;u;:::;szzr{néo .se bitolar Resultados
' Nao indicam caminhos infalj-
VeIs para o sucesso, “Muitos produtos de
Sucesso, como os dg Apple, sdo Criados
sem s.uporte de Pesquisas”, lembra Lincoln
Seragini. 0 recado é: dados de estudos com
0 consumidor podem ser valiosos, mas na
devem reprimir g ousadia, , -

de embalagens no Brasil, passou recentemente
por uma experiéncia desse tipo envolvendo o
achocolatado em p6 Nescau. No fim de 2007, a
empresa substituiu a classica lata de aco cilin-
drica do produto, que pouco havia mudado em
75 anos, por uma versao mais alta e espiralada
(expandida). Menos de um ano depois, a multi-

nacional sui¢a voltou atrds e promoveu o retorno

da embalagem antiga aos supermercados, devido
a reclamagodes de consumidores ao seu SAC. A
empresa, inclusive, enviou cartas aos insatisfei-
tos, informando-os da mudanga de ideia.
Talvez por estarem escaldados por essa reali-

www.embalagemmarca.com.br

18 abril 2010




dade, alguns profissionais defendem a necessida-
de de ndo confiar tanto em pesquisas na tentativa
de obter embalagens que vinguem no mercado
— ou, mais que isso, que constituam inovagdes.
“Aquilo que o consumidor diz querer pode
indicar certas tendéncias, mas deve ser encarado
como uma seta numa certa dire¢do, ndo como
um ponto de chegada”, diz o diretor de criacdo
da Seragini Farné Guardado, Alan
Richard. Em outras palavras, sig-
nifica que gestores de marcas e
designers devem levar em conta
dados de pesquisas, mas apenas
como um subsidio para ousar
e extrapolar o que todos
esperam. “E o que chamo
de ‘petulancia calculada’”,
define Richard.

Ouvir o consumidor
para criar embalagens nao
€ um método da Method

“Até onde sei, em geral ndo ha proporgdes
muito diferentes entre sucessos e fiascos dos pro-
jetos de embalagem que seguem rotas apresenta-
das em pesquisas com consumidores”, confiden-
cia o gerente de desenvolvimento de embalagens
de uma grande indUstria nacional, que pede
para ndo ser identificado. Sabe-se que algumas
empresas tém baixado decretos proibindo o fee-
ling, pedindo para todas as decisdes estratégicas
serem escudadas por pesquisas. Outras preferem
nio utilizar pesquisas. E o caso da americana
Method, cujas embalagens de produtos de limpe-
za tornaram-se referéncias em design. Ha casos
de sucesso dos dois lados. Que caminho seguir?
Talvez seja necessaria uma pesquisa para respon-
der a essa pergunta. EM|

Nota da redagdo: procuradas pela reportagem,
diversas industrias preferiram ndo se pronun-
ciar. Os institutos de pesquisas consultados
tentaram obter autorizagoes de clientes para
abordar projetos. Ndo tiveram éxito.

GfK Custom Research
(11) 2174-3900
www.gfkcr.com.br

Innerscope Research
+1(617) 904-0555
Www.innerscoperesearch.com

Ipsos
(11) 2159-8400
WWW.ipsos.com.br

Millward Brown
(11) 3069-3601
www.millwardbrown.com

Seragini Farné Guardado
(11) 2101-4300
Www.seragini.com.br

TNS Research International
(11) 3066-6400
www.interscience.com.br
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METALICAS

Aerossois premiados na Gidade-Luz

Forum em Paris discute o0 mercado e elege boas ideias em embalagens nebulizadoras

Realizada entre os dias 9 e 10 de margo
Ultimo em Paris, na Cité des Sciences et
de I'Industrie, a quarta edi¢cdo do Aerosol
Forum contou com a participagao de
quarenta expositores e mais de 600
profissionais, originarios de trinta paises —

“infelizmente nenhum do Brasil”, lamenta
Jonathan Quziel, relagbes-publicas do
evento. Além de hospedar um ciclo de
palestras, centradas na importancia dos
aerossois na vida contemporanea, na
busca por tecnologias ambientalmente

mais amigaveis e na perspectiva

de avango dos aerossois no setor
alimenticio, o encontro também foi
marcado pelo anuncio dos vencedores
do Paris Aerosol Awards 2010. Confira os
ganhadores do prémio:

Cremes
Polidores para cal¢cados Espuma Légere
] ] Ferme e
Fabricante: Francisco Aragon (Espanha) = Gourmande
T " || Fabricante:
| |y  Ele&Vie
| . (Franca)
Fet g
n B 1
- s e
Spray modelador de
cabelos Play Ball
Tratamento . Fabricante: ['Oréal
antirrugas VICHY Professionnel (Franga)
Liftactiv -
Retinol HA
Fabricante: 6 El
Vichy (Franga) . .
F 1T iy s
; _‘ . [—
E Desentupidor .o : |
- —— de tubulagées i, @
—— = > MTK A2000 '
s Fabricante: MTK -\____._
e

SUSTENTABILIDADE

(Franca)

Somente 9% dos brasileiros consideram
0 comportamento socioambiental das
empresas um fator decisivo de compras.
E esse o resultado do Monitor de
Responsabilidade Social Corporativa
2010, estudo realizado pela Market
Analisys e que integra o primeiro Dossié
de Consumo Sustentavel, publicado pelo
Portal Unomarketing e pela revista Ideia
Socioambiental. A pesquisa, baseada em

810 entrevistas feitas no fim de 2009 com

adultos de 18 a 69 anos de nove capitais
brasileiras, aponta que o preco € o fator

mais levado em conta nas aquisigdes
de produtos nacionais (ver o quadro). O
Dossié também mostra que, em 2008,
78,8% das pessoas tinham ouvido ou
lido nada ou pouco sobre esforgcos das
empresas para tornar seus produtos
mais “verdes”. “Isso se deve em parte
a falta de indicadores socioambientais
especificos, rétulos explicativos e

campanhas de comunicacdo de empresas

sobre os atributos sociais e ambientais
de seus produtos”, acredita o autor do
Dossié, Ricardo Voltolini.

Fatores que decidem
compras no Brasil

Preco 35%
Caracteristicas
funcionais 19%

16%

Confianca na marca

Disponibilidade 13%

9%

Atributos socioambientais
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GENTE

Tetra Pak
tem novo VP

Nelson Falavina assumiu em margo a
posicéo de vice-presidente de vendas de
Solugoes em Embalagens Cartonadas da
Tetra Pak brasileira. 0 executivo atuava
como diretor executivo de vendas para a
regido Norte desde 2008, quando retornou
ao Brasil apos trabalhar em operacdes
internacionais da Tetra Pak, tendo sido
presidente das subsidiarias da empresa
naVenezuela e no Leste Europeu. Segundo
comunicado oficial da Tetra Pak, Falavina
tera como meta acelerar o desenvolvimen-

to da empresa no mercado brasileiro.

Falavina:
chefias em
outros paises
no curriculo

PLASTICAS

Grupo australiano de embalagens
lanca nova identidade corporativa

Uma das principais poténcias em
embalagens do mundo, a multinacional
australiana Amcor decidiu atualizar seu
visual. A nova identidade corporativa da
empresa é calcada na cor azul, e nao
mais no laranja. O logotipo da empresa,
agora com naming em letras minusculas,
e ndo mais mailsculas, apresenta o0 novo
simbolo da multinacional, um elemento
triangular batizado de Amcor Pod. De
acordo com a empresa, a modernizagéo
busca deixar clara uma fase de
transi¢éo, calcada na expanséo dos
negocios globais. Um fator emblematico
desse crescimento ocorreu no inicio de
fevereiro Ultimo: a Amcor incorporou
oficialmente as divisdes globais de
embalagens para medicamentos e
tabaco e as de alimentos na Europa e
na Asia da Alcan Packaging. No Brasil,
a principal operagédo da Amcor é a de
embalagens de PET.

-
aincor

Novo logotipo da Amcor: mudanga em sintonia
com expansao dos negocios globais

MNa hora de escolher
o fornecedor de filmes
BOPP e poliester para
embalagens, vocé tem

duas opgoes:

E

)

|

Fusao criativa

Haus Design e Packing Design unem forcas em prol de nova metodologia

Duas importantes agéncias nacionais de pensamento de design que considera
desenvolvimento de embalagens, a Haus o comportamento, novas expectativas
Design e a Packing Design, sediadas e novos valores para criar uma

em S&o Paulo, decidiram se conexao emocional de

fundir. A nova empresa, produtos e marcas com os
a Haus + Packing, consumidores”, explica
oferecera servigos de a socia-diretora Gisela
design nas éareas de Schulzinger. Além de
embalagem, identidade Gisela, que dirigia a
visual, naming, design Haus Design, a Haus +
ambiental, editorial e Packing também tera

promocional através 1esign como diretores Carlos
da metodologia do Zardo e José Arnaldo

design thinking. “E um Mota, egressos da Packing.
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Diretor técnic
uma das pion
transformam

cao contra a controvérsia

ista, falta de conhecimento penaliza os plasticos oxi-biodegradaveis
'y
=

0 da americana Willow Ridge Plastics,
eiras na fabricacao de aditivos que
plasticos convencionais em oxi-

biodegradaveis — ou seja, capazes de se desintegrar
em meses apoés o contato prolongado com oxigénio,
luz solar e microorganismos -, Brandon Atwood,
esteve no Brasil em marco para visitar clientes

€ Ssua represe

ntante no Pais, a GMCJ Solucoes.

Atwood integrou um conselho da ASTM, famosa
| associacao americana de normas técnicas, que
““acaba de elaborar uma nova versao da norma ASTM

6954-04

Qg

Atwood:
“Queremos
conversar ;
com a cadeia - v
petroquimica r
brasileira”

‘microorganismos convertem os

,-que versa sobre oxi-biodegradacao de
Ipla’sticos. O profissional conversou com
2 EMBALAGEMMARCA a respeito desse
1" trabalho e da polémica que envolve
\a tecnologia, ja utilizada em grande 1
'_escala no Brasil e no mundo, mas
h:':'ontestada por muita gente.
& ]
._No que consistiu a revisao da =
fnorma da ASTM sobre plasticos  _**
oxi-biodegradaveis? s
i\'BForam definitivamente
estabelecidos os testes _
= necessarios para os dois_ |
ﬁestégios que caracterizam a oxi-
biodegradacao: a degradagao, que
fragmenta os plasticos através da
oxidacao, e a biodegradacao, quando
14

fragmentos em diéxido de carbono, dgua e biomassa.
E uma pa de cal no argumento de que a tecnologia
nao se ampara em padroes reconhecidos de
biodegradabilidade.

Especialistas e porta-vozes do setor petroquimico
brasileiro tém se manifestado contra a tecnologia...
Sei disso. Acho que é por falta de informagao.
Dizem que a oxi-biodegradacao nao funciona nos
aterros e que libera metais pesados no ambiente.
Nao é verdade, e temos como provar. Oferecemos
testes gratuitos. Também afirmam que a tecnologia
desestimula a reciclagem. Bobagem. Apoiamos a
reciclagem. Estamos abertos a didlogos com todos,
inclusive com a Plastivida, entidade que tem se
expressado reiteradamente contra a tecnologia.
Queremos esclarecer, sem uma postura belicosa,
que a oxi-biodegradacao é uma opcéao viavel - ao
contrario dos biopolimeros, ainda caros - e benéfica. -
.1 ; K. mn
A maioria das aplicacées dos plasticos oxi="
biodegradaveis no Brasil ainda acontece em sacolas
do varejo. Ha aplicacées promissoras em outros tipos
de embalagem?
Nos Estados Unidos e na Europa, plasticos oxi-
biodegradaveis comecam a ser utilizados em
embalagens flexiveis laminadas e ha um campo
promissor em embalagens rigidas, para cosméticos
e outros produtos do dia a dia. Sao aplicacdes que
inevitavelmente terao destaque em um futuro préximo.

o t~ d 'd

Politica Nacional de Residuos Sélidos vai, enfim, ao Senado

Depois de um vaivém de 19 anos,

a proposta da Politica Nacional de
Residuos Sélidos (PNRS) foi enfim
aprovada pela Camara dos Deputados
no ultimo dia 10 de margo. Entre
outros pontos, o texto aprovado

pelos parlamentares sugere o
compartilhamento, entre o poder publico
e industrias, da responsabilidade por
programas de logistica reversa e de
destinacdo adequada a embalagens

e outros tipos de residuos sélidos (ver
EmMBALAGEMMARCA n° 111, novembro

de 2008). “Queremos que o lixo,
um problema ambiental e social, se

A multinacional americana Owens-lllinois,
uma das principais fornecedoras de

transforme em alternativa de geragéo
de renda, oportunidades de negdcios
e de sustentabilidade”, diz o deputado
Arnaldo Jardim (PPS-SP), que presidiu
o Grupo de Trabalho que examinou

o Projeto de Lei. “Acredito que essa
proposta, por reunir bases consistentes
para implantagao, deve ter uma rapida
tramitagdo no Senado, para depois
ser sancionada pelo Presidente da
Republica”, afirma o parlamentar.

embalagens de vidro no Brasil, anunciou
a aquisicao do controle acionario da
vidraria argentina Cristalerias Rosario.

A iniciativa marca o ingresso da O-I

no mercado de embalagens de vidro

do pais vizinho - o terceiro maior da
América Latina, atras apenas do México
e do Brasil, com consumo de mais de 1
milhdo de toneladas por ano. Com dois
fornos e 230 funcionarios, a Cristalerias
Rosario tem como principais clientes as
vinicolas argentinas.
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Seu produto

embalado
sob medida.

Ectamos hd mals de 60 anos oferecendo diversidade @ melhor
gualidade na produgao de ambalagens.

0 nasso maior foco & no desenvalvimento de solughes am
embalagens para o seu negocio ganhar mais rentabilidade e
confanca dos consumidores.

Afinal, uma embalagem com personalidade faz
toda a diferenca na hora da escolha.

indastria grafica
Méo basta sb imprimir...
tem gue impressionar)



VEGETAIS EM CONSERVA
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Efeito colateral‘

Ervilha, seleta e milho
em bolsas plasticas:
novidades da JBS

Stand-up pouch estreia no mercado de vegetais em conserva.
Aposta é de repeticao do sucesso da secao vizinha de atomatados

Por Guilherme Kamio
e forma avassaladora, em poucos anos
os stand-up pouches mudaram a cara das
gondolas de molhos de tomate no Brasil.
Agora, uma manobra da JBS deixa no ar
a expectativa de que algo parecido possa
ocorrer no mercado de vegetais em conserva. A empre-
sa de origem goiana, maior processadora mundial
de proteina animal, comega em abril a comercializar
milho verde, ervilha e seleta de legumes acondiciona-
dos nas bolsas plésticas capazes de ficar em pé. E uma
iniciativa inédita no Pais.

A JBS atua no negocio de vegetais em conserva
desde 1991, através de enlatados com as marcas Anglo,
Bordon e Swift — itens que continuardo em linha. Com
o uso do stand-up pouch, o objetivo da fabricante é
ganhar visibilidade nos pontos de venda, dada a sin-

gularidade da embalagem no mercado em questdo, e

posicionar os novos produtos como uma opgao pre-

mium. “Por mais que garanta diversos beneficios, a lata
transmite uma visdo de produto conservador”, entende
Rodrigo Gobo, da area de desenvolvimento de emba-
lagens da JBS. “Ja o pouch é moderno e nos propicia
maior area para trabalhar grafismos.”

Para a fabricante, a percepcao de valor dos novos
produtos também tende a ser maior porque os pouches,
do tipo retortable (ou seja, fabricados a partir de um
laminado especial que os torna capazes de suportar a
esterilizacdo dos produtos por autoclave, sob tempe-
raturas e niveis de pressdo elevados), incorporam um

fecho plastico de encaixe (“ziper”), que
permite guardar os vegetais na geladeira P
apos a abertura, caso ndo sejam totalmen- -

www.embalagemmarca.com.br

=-BLoco

FOTOS: CARLOS CURADO

24 | Emhalagem abril 2010



te consumidos de uma s6 vez. Produzidas na Coréia do
Sul pela HPM Global, as embalagens sdo importadas
pela Ferrostaal e entregues pré-formadas a JBS.
Roberto Hinrichsen, executivo de vendas da Fer-
rostaal, encaixa um fator que considera importante para

a percepgdo do vegetal em pouch como
um produto superior. “A embalagem fle-
xivel propicia um processamento térmico
mais brando do que aquele exigido por
outras embalagens. Isso ajuda a preservar
caracteristicas como textura, aparéncia e
sabor, conferindo aos alimentos aspecto
de maior frescor e qualidade”, diz.

Investimento quase zero

O langamento dos vegetais em embalagem flexivel
ndo exigiu investimentos pesados da JBS. Entre outros
equipamentos, a empresa ja possuia, em sua fabrica de
Barretos (SP), uma envasadora do tipo fill-seal para
retortable pouches (fabricada pela japonesa Furukawa,
e também fornecida pela Ferrostaal), utilizada para o
trabalho com outros produtos, como uma linha de pra-
tos prontos com a marca Swift (ver EMBALAGEMMARCA
n° 88, dezembro de 2006). As bolsas, que apresentam
design grafico da agéncia R1234 Art Design, sdo
fornecidas com o ziper aplicado, prontas para serem
processadas.

Os vegetais em pouch da JBS terdo a marca Swift
Moments, ja utilizada pela empresa numa linha de
sopas prontas (também acondicionadas em stand-up
pouches), e estreardo em Sdo Paulo, em alguns super-
mercados da rede Sonda. No varejo, o desafio dos
novos produtos serd 0 mesmo daquele enfrentado pelos
atomatados em pouch: concorrer, além da lata, com as
caixinhas e os potes de vidro. Essa semelhanga repre-
sentou um incentivo. “O sucesso do stand-up pouch em
derivados de tomate tende a facilitar a assimilagdo do
nosso novo conceito”, avalia a coordenadora de pes-
quisa e desenvolvimento da JBS, Fabiola de Oliveira
Batista. “Queremos tentar trilhar o mesmo caminho.”

Independentemente do desempenho da agdo da
JBS, a expectativa de difusdo do stand-up pouch em
vegetais em conserva ¢ adogada por outros motivos.
Considerada a principal responsavel pelo boom dessa
mercado de vegetais em breve, e muito provavelmente
apostara em bolsas refortable (ver EMBALAGEMMARCA
n® 126, fevereiro de 2010). Tecnologia a empresa tem.
Sabe-se, ainda, que outras empresas vém estudando,
nos bastidores, acdes similares. Resta esperar. EM|

Fecho plastico: conveniéncia
para guardar sobras na
geladeira apés a abertura

Furukawa
+81 (03) 3774-3311
www.furukawa-mfg.co.jp

HPM Global
+82 (2) 551-5981
www.hyewonpack.com

R1234 Art Design
(11) 3168-1012
www.r1234.com.br

Ferrostaal
(11) 5522-5999
www.ferrostaal.com
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Inscricoes abertas

Se a sua empresa, entre 1° de janeiro de 2009 e 30 de julho de 2010,
colocou no mercado embalagens que se destacaram e trouxeram
beneficios concretos para o usuario, inscreva-a no Prémio que se
consolidou como um dos mais importantes e criteriosos do setor.
Prémio EmbalagemMarca - reconhecimento e divulgacao para
quem ajuda a melhorar a embalagem no Brasil.

— PREMIO EBS

TECNOLOGIAPRODUTIVIDADEGIR 0CONVENIENGIAI
: VIDADEPRATELEIRAAGREGAGADDEVALORLOGISTI

ou GRANDES GASE

Informacoes sobre o regulamento e inscricoes consulte o site:

www.grandescases.com.br

Duvidas? Entre em contato com a nossa equipe:

premio@embalagemmarca.com.br
(11) 5181-6533



Trofeu-embalagem

O Prémio EmbalagemMarca tem mais uma
novidade, desta vez no troféu. Ele sera criado
pelo designer Karim Rashid e confeccionado
dentro de condicoes de producao de
embalagem. A ténica do projeto € a inovacao,
uma das principais caracteristicas do designer.
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ENTREVISTA MARC ROSEN

n

“Luxo é escolher bem

alvez ndo haja no campo do
design de embalagem um
nome que esteja mais presente
em numero tdo expressivo de
mudangas feitas nos ultimos
trinta anos em embalagens para perfumes,
cosméticos e cuidados pessoais do que o de
Marc Rosen. Sem falar da longa permanéncia
desse designer americano como vice-presi-
dente corporativo da Elizabeth Arden, seu
portfélio ostenta criagdes para marcas que
vao desde Avon, Coty, Bath & Body Works,
Burberry e Chloe a Ellen Tracy, Oscar de
la Renta, Perry Ellis, Procter & Gamble,
Revlon e Victoria’s Secret, passando por
Estée Lauder, Fendi e Nina Ricci. Hoje no
comando da Marc Rosen Associates, em
Nova York, ele acumula nada menos do que
sete FiFi, o cobigado “Oscar” do mundo das
fragrancias, concedido em 4mbito global pela
Fragrance Foundation,
Paralelamente a condug@o de sua empresa,
nos ultimos vinte anos Marc Rosen tem con-
duzido um disputado curso de pos-graduacao
em embalagem no conceituado Pratt Institu-
te, de Nova York. La, seu trabalho tem um
diferencial inico em relagdo aos similares
do mundo inteiro: a criagdo de um perfume é
feita de forma abrangente, envolvendo desde
a fragrancia até o frasco, o cartucho, o dis-
play e as amostras, entre outros aspectos.
Antes de vir para o Brasil, especialmente
convidado para participar do Férum Interna-
cional Beauty & Personal Care, a realizar-se
dia 26 de maio proximo em Sdo Paulo no
ambito do CicLo DE CONHECIMENTO, Marc
Rosen deu a EMBALAGEMMARCA, por telefo-
ne, de seu escritorio em Nova York, a entre-
vista que se segue.
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HA 20 ANDS A MM DESIGHN INTEIRD SE DESTACA PELA UNIAD DE SUAS FORCAS COMPLEMENTARES:
SELS MUCLEDS TECMICOS E CRIATIVOS

E DA UNIAD DESTES NUCLEDS QUE A IDEIA SE DESENVOLVE, DANDO FORMA
ACKE PRODLUTOS E EMEBALAGEMNS QUIE SEDIZANM E COMNOLISTAM O MARKETING SHARE DEWVICD

& EXCELENCIA EN SEL DESIGHN E INOWS0ACH

A HABILIDADE DE CRIAR SOLUCOES JUNTAMENTE COM A EXPERIEMCLA DE
SUA ESTRUTLIRA SAC0 O QUE GERAR LM RESULTADD POR INTEIRO,

ENGENHARIA DE EMBALAGEM
DESIGN DE PRODUTO
ESTRATEGIA DIGITAL

MOCK UP

WIWWLITINCESIgN.COMm. Dr
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Nos dicionarios e na literatura, luxo
— conceito em que, tomando-se certa
liberdade, podem ser incluidos os
cosméticos e os produtos de cuidados
pessoais — geralmente é descrito como
ostentagdo, superfluidade, quando
ndo como desdém aos sofrimentos
da humanidade. O que o senhor
pensa a respeito disso?

A reputacdo ruim do luxo

foi ganhando forca ao

longo das ultimas déca-

das do século passa-

do. Esse movimento

atingiu o apice nos

anos 80, quando o

luxo ficou forte- W&

mente associado a

€XCesso, ao consu-

mo conspicuo. O sen-

tido do que ¢ requintado

comegou a mudar a partir dos anos

90, tornando obsoletos a ostentagdo e
outros elementos do conceito classico
de luxo. A recente crise econdmica
galvanizou essa constatagdo, deixan-
do mais evidente como o conceito de
luxo mudou. Luxo, hoje, tem muito
a ver com qualidade. Eu acho que ¢
essa a palavra que atualmente melhor
define o que ¢ luxo. Hoje, produtos
tornam-se luxuosos ao ganhar status
de icones — um iPhone, por exemplo.
E um luxo diferente, menos formal.
Uma sofisticagdo que tem mais a ver
com boa escolha, com inteligéncia.

A mais recente crise financeira mun-
dial mudou ndo so a visdo tradicional
do que é luxo. Ela afetou também os
padrées de consumo. Os consumido-
res nos Estados Unidos e na Europa
estdo comprando menos. Como har-
monizar o design de embalagens de
luxo com esse fato?

As mulheres irdo parar de comprar
batons? Nao creio. Irdo parar de com-
prar cremes para a pele, para parece-

rem mais jovens? N&o. Mas irdo parar
de comprar diversos perfumes? Sim!
Foi-se o tempo em que a consumi-
dora tinha doze perfumes, s6 usava
realmente dois e comprava outro so
pela novidade. Isso é luxo desneces-
sario. O consumidor estd muito mais
criterioso. Precisamos repensar

o luxo e o papel da embala-

Embalagens-conceito
desenvolvidas em
Glass Polymer: sucesso
em Monaco

gem enquanto fator motivador de ven-
das. Apesar do problema econdmico,
alguns perfumes tém feito sucesso e se
destacado por causa das embalagens.
S6 para citar dois, lembro do Lola, de
Marc Jacobs, cujo frasco tem enormes
flores no topo, ¢ do Couture Couture,
da Juicy Couture, que tem um frasco
bastante elaborado. Sdo embalagens
que “falam” com as consumidoras.

Como fazer a apresentagdo de um
produto “falar” com o consumidor?

As embalagens que acabo de citar sdo
divertidas. Graciosidade ¢ também
um componente do luxo. A consumi-
dora hoje tende a comprar um produto
sofisticado se sua embalagem a fizer
sorrir, se for engracada. Outra coisa
vital ¢ comunicar de forma marcan-
te, com personalidade. No setor de

produtos para pele, por exemplo, a

maioria dos potes e frascos que se vé

por ai sdo praticamente 0s mesmos.

Embalagens sem uma historia por tras

e sem um pingo de ousadia sdo acla-

madas como inovag¢des... Ha diversas

possibilidades e muitos recursos. Dou

um exemplo. Apresentamos no fim

do ano passado, em Monaco, uma

linha de potes e frascos que ddo uma

amostra do potencial do Glass Poly-

mer (familia de resinas plasticas

da Eastman que simulam

caracteristicas do

vidro). As pesso-

as ficaram fasci-

nadas. Em cremes,

quase ndo se sai

do lugar comum.

Maquiagem, que cos-

tumava ser um segmento

altamente inovador em termos

de embalagem, hoje ¢ tediosa,

muito me too. Precisamos de embala-

gens iconicas, que as mulheres tenham
satisfagdo de sacar em publico.

E consenso que os consumidores
estdo cada vez mais exigentes, devido,
entre outras causas, a disponibilidade
de mais informagdo. Hoje, gragas
a Internet, ele ja chega ao ponto de
venda informado sobre o produto que

Shanghai: base proeminente N

de vidro faz perfume
vermelho parecer flutuar
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Existe muita coisa por tras
da Limer-Cart
quer comprar. Que perspectivas isso abre para

o design de embalagens de cosméticos, perfi- Inovacio e tecnologia € o conceito que vocé
mes e itens de cuidados pessoais? encontra nos filmes de BOPP. Tudo isso para

Acho que isso ¢ positivo. Ha vinte anos, a dar forma de sucesco ao seu produto.
atitude era: “Néo diga ao consumidor quanto

ele estd gastando em embalagens”. A ideia
era fazé-lo pensar que o desembolso era todo
para o produto. Hoje, consumidores sabem que
compram design — e querem comprar design,
ndo importa seu nivel econdémico. Eles querem
produtos inteligentes e contemporaneos em
suas casas € em seus armarios. As empresas
sabem que essas transformagdes estdo acon-
tecendo, mas nem todas estdo prontas para
encara-las. Esse ¢ o problema. As pessoas
estdo numa espécie de coma.

Sua filosofia de design baseia-se na afirmagdo
de que o bom design vende e de que, a rigor,
o design é um item de inovag¢do mais eficaz do
que a propria tecnologia. Os clientes enten-
dem e aceitam assim?

Acho que as industrias de cosméticos, em
larga escala, ainda n3o entendem o sentido
do design. Os profissionais de marketing, em
geral, s3o miopes. Eles sempre estdo no afa de
fazer algo, e algo sempre feito rapidamente.
Eles nos comunicam critérios, mas pedem para
que fagamos coisas inovadoras em termos tec-
noldgicos? Nunca! Se vocé lhes apresenta algo
inovador nesse sentido, eles ficam felizes? Sim.
Mas se o designer tenta fazer algo inovador em
conceito, mas que inicialmente ndo funciona
tecnicamente, eles ficam descontentes, nio
apoiam. Como designers, temos de lidar com a
realidade e nos desdobrar. Temos de juntar tudo
em um so pacote: bom design, sofisticacdo,
simplicidade e inovagdo tecnologica.

O senhor é conhecido por defender a simplici-
dade no design de produtos de prestigio, que ¢
geralmente calcado em elementos rebuscados,
excessivos, grandiloquentes. Por favor, dé um
ou dois exemplos de trabalhos seus baseados
nessa preocupagao.

Um exemplo ¢ o do Shanghai. E um perfu-
me que eu mesmo fiz, alguns anos atrés, e
que acabou premiado. Foi mais ou menos na

t LIMER-CART

BOPP é o nosso negocio

www.embalagemmarca.com.br

TelfFax: (19) 3504.3900 www. limer-cart.com.br




época em que Xangai estava se tor-
nando um importante centro de moda
e comércio global, e eu achei o
nome incrivel, por causa de toda 1]
a carga historica e pelo fato de
o lugar carregar uma aura
de intriga e mistério. E |
uma cidade fascinante, que

combina velhos pagodes com
uma arquitetura supermoderna.

Criei um frasco incrivelmente % o

simples: uma esfera de vidro,
com uma ampla base toda
em vidro macico, o que i
tecnicamente nunca havia

sido feito antes. E um exem-
plo de algo extremamente simples,
mas que harmoniza com qualidade.
A impressdo ¢ de que a fragrancia,
de coloracdo vermelha e que ocupa a
metade superior do frasco, esta flutu-
ando. A tampa, que parece uma vara,
foi inspirada nos utensilios utilizados
pelos chineses para carregar, nas cos-
tas, vasos com &gua. E um design
dramatico e, a0 mesmo tempo, sim-
ples. Outro exemplo de simplicidade
trabalhando em favor da sofisticagdo
¢ o do frasco com um qué de art déco
que desenhei para Karl Lagerfeld. A
embalagem ¢ de vidro com base gros-
sa. O perfume tem coloragdo dourada,
por isso desenhei a tampa na mesma
tonalidade. Esses detalhes, muito sim-
ples, “conversam” com o consumi-
dor. E importante dizer que acredito
na comunicagdo técnica, direta. Se o
consumidor percebe uma embalagem

Marc Rosen sera um dos palestrantes do Forum
Internacional Beauty & Personal Care, evento
do CicLo e COoNHECIMENTO EMBALAGEMMARCA que

ira ocorrer no dia 26 de maio em Sao Paulo.

Informacoes: (11) 5181-6533,
ou pelo site

Frascos de perfume de Karl Lagerfeld: exemplo
de trabalho de Rosen calcado na simplicidade

como delicada, pesada ou suave, e
essas sensagdes ndo se concretizam
quando ele a manuseia, ele se sente
enganado — e ndo compra o produto.

Com a pressdo das empresas pela
reducdo constante de custos e a busca
por precos menores pelos consumi-
dores poderd haver uma inclinagdo
para valorizar-se o utilitarismo em
detrimento do glamour intrinseco dos
produtos e das embalagens? Isto é,
ha risco de um “empobrecimento” do
design?

Nao acredito que isso possa aconte-
cer. H4 um desafio no ar, o de criar-
mos produtos inovadores e a0 mesmo

\‘ CICLO

DE CONHECIMENTO

tempo acessiveis em termos de design.
Um ponto importante que noto ¢ que,
devido ao fato de as empresas enten-
derem que o design ganha cada vez
mais peso como fator de estimulo as
vendas, elas estdo colocando mais
dinheiro na embalagem e retirando
de areas como propaganda ou mer-
chandising no ponto de venda. Isso ¢
um aspecto. O outro é que o desig-
ner ndo pode se bitolar no

“menos ¢ mais” se isso
,’ ndo se adequar ao ethos
da marca trabalhada.

Isso ndo poderia ser interpretado de
forma oposta?

Falo por mim. N&do costumo traba-
lhar formas para serem inovadoras
por serem extravagantes. Tenho muito
mais interesse nos formatos intrinse-
cos das embalagens primérias — o fras-
co, o pote, o aplicador de batom. Nao
desenho objetos apenas para recobri-
los com superficies decorativas. Isso
acontece muito: a falta de originalida-
de de um formato tentando ser escon-
dida por acabamentos especiais. No
comego de minha carreira tive muita
sorte de trabalhar para um homem
dificil: Charles Revson, o fundador da
Revlon. Ele era muito interessado em
embalagens. Costumava me alertar:
“Dé sempre atengao a 3 Ps — produto,
promogao e embalagem (product, pro-
motion and packaging) — e voc€ nunca
irda fracassar”. Ao longo da minha
carreira vi muitos casos de projetos
em que algum desses trés pontos ndo
estava bem definido — e eles invaria-
velmente fracassaram.

Com faturamento de 15 bilhdes de
dolares por ano, o Brasil é hoje o ter-
ceiro mercado mundial de cosméticos
e cuidados pessoais, atras apenas dos
Estados Unidos e do Japdo. A tendén-
cia de consumo é oposta a retragdo
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registrada na maioria dos paises. O setor cres-
ce a indices de dois digitos ha catorze anos
(15% em 2009), e a concorréncia se acentua.

Isso poderd — ou deverd — resultar em embala- -' T‘=‘ at BTN s ”
= IECHANOFA

gens cada vez com maior valor agregado? wrd L

Estive mais envolvido com o Brasil ha alguns TEGADLOGGE alJilEAL Sal s TULAGED

anos, quando criei uma linha de conceitos de

cmbalagem chiamada Prét 4 Porter. Empresas Rétulos Heat Transfer - Rdtulos Auto-Adesivos
como Natura e O Boticério adquiriram dese-

nhos de minha colegdo. Naquela época, reparei Embalagens Flexiveis - Rotulos Cervejeiros

que os fabricantes brasileiros de cosméticos
utilizavam muitas embalagens standard. Vi um
contraste: empresas utilizando standards para
um mercado em que o consumidor ¢ louco por
marcas de designers franceses e americanos,
com embalagens sofisticadissimas. Sao os dois
lados da moeda... Nio sei se as coisas muda- winw.lechnopack.com.br
ram muito. Mudaram? B hE] FEOE P - 5F T BT BOEE

In Mold Label - Equipamentos Decoradores

Evoluiram, mas ndo se pode dizer que o pano-
rama mudou radicalmente.

Entao essa ¢ a oportunidade para as grandes
marcas: abandonar as embalagens standard,

ndo utiliza-las somente porque estdo dispo-
niveis ou porque sdo suficientemente boniti-
nhas. A oportunidade é de agregar valor aos P TR T R S T i
produtos através do trabalho com designers, J |! I':‘r." = I'-“I:II ll‘-'L Y e |':-1|:":'-1 F-:"I'-'l'r':-"
para que sejam criadas mais embalagens ( J= _]I'I:-}[_j Ltos.

Unicas, originais. Ironicamente, o custo de L T
um novo design em relacdo ao de um design
pré-formatado ndo € muito diferente. A tinica
diferenga € o custo do molde, mas, em razao
da grande diferenciacdo que as empresas irdo
alcangar, esse custo ¢ rapidamente diluido.
Acredito que existe uma sindrome de se usar
embalagens standard. Elas ja estdo prontas, e
as empresas costumam agir com muita pressa.
Querem finalizar projetos o mais rapido pos-
sivel, e ndo pensar a frente. No entanto, criar
produtos que valham a pena, que agarrem
o consumidor, tornou-se uma obrigagdo no
setor de cuidados pessoais. E uma situagdo
implacével: quem ndo caprichar ndo ird durar
no mercado.
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REFRIGERANTES

Mais um passo das pequenas

Coca-Cola e Pepsi lancam produtos em garrafas de tamanho reduzido

marcha batida do uso de emba-

lagens para consumo individual

acaba de dar mais um passo na area

de refrigerantes, com langamentos

simultdneos das principais marcas
de colas, ambas visando ao consumo em transito
(on the go). A Coca-Cola e a Pepsi estrearam
no mercado com suas bebidas em garrafas de
PET de tamanhos reduzidos: respectivamente
250 mililitros e 237 mililitros. Ambas tém preco
sugerido nas embalagens: 1 real a Coca, 99 cen-
tavos a Pepsi.

Batizada internamente de Mini PET, a garrafa
da Coca-Cola acondiciona as versdes tradicional
e Zero do refrigerante. O produto esta disponivel
nos principais pontos-de-venda no estado de Sao
Paulo. Segundo a empresa, entre as vantagens do
lancamento esta a otimizagdo do armazenamen-
to, em fun¢do do tamanho reduzido (aproxima-
damente 18 centimetros de altura). Na argumen-

tacdo de Rodrigo Campos, diretor de marketing
da Coca-Cola Femsa Brasil, engarrafadora res-
ponsavel pelo lancamento, “a medida ¢é ideal
para aqueles que consomem pouca quantidade ou
fazem questdo de ter o produto sempre a méo, ja
que a embalagem cabe até em bolsas pequenas”.
O prego sugerido para venda do refrigerante ¢
impresso no rétulo.

Consumo imediato
Além da nova garrafinha de PET, a Coca-Cola
mantém em seu portfolio refrigerantes em latas
de 250 mililitros (com preco sugerido estam-
pado na decoragdo do recipiente) e em garrafas
retornaveis de vidro de 200 mililitros e one-way
237 mililitros, com prego de venda sugerido na
tampa, respectivamente, de 50 centavos e de 1
real.

A Pepsi apelidou seu lancamento de garrafa
de bolso (mote utilizado na campanha publicita-

AAS #8
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Preco sugerido para o
consumidor é impresso
nas embalagens da
Coca (no rétulo) e da
Pepsi (na tampa)
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ria), € na comunicagdo destaca sua praticidade e
economia. “Esta iniciativa traz uma nova forma
de consumo imediato, com uma embalagem pra-
tica, de baixo desembolso”, considera a diretora
de marketing da Pepsi Bebidas, Nora Mirazon.
Segundo ela, ¢ “uma forma de reforcar a partici-
pacdo da marca com embalagens para qualquer
hora e lugar”. O prego de venda sugerido ¢
impresso na tampa da garrafa. (FP)

Coca-Cola ja tinha
miniembalagens
de vidro e de lata

Desde o primeiro
Caculinha N ~

As miniembalagens de refrigerantes
estrearam no Brasil em 1949, com o lan-
c¢amento da primeira versdo do Guarana
Antarctica Cagulinha. Eram garrafas de
vidro de 185 mililitros, decoradas com
rétulo de papel adesivado com cola

fria. Atualmente, a AmBev mantém o
Guarana Antarctica Cagulinha apenas -
em garrafas de PET de 237 mililitros,
assim como a Sukita e a Soda. Os pro-
dutos tém o prego sugerido de 99 centa-
VOs impresso na tampa.

Outra marca que oferece refrigerantes
em garrafinhas é a Schincariol. Sua linha
Mini Schin é acondicionada em embala-
gens de PET de 250 mililitros.

LLYNE Y

o CA GULA

e e

Guarana Antarctica Caculinha em garrafa de

vidro foi precursor das embalagens reduzidas ‘_-""‘"--_..__

< T . Schincariol (esquerda) _‘\\

e AmBev acreditam nas
garrafinhas de PET
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REFRIGERANTES

Chegou a garrafa “verde”

Brasil é o quinto pais em que a Coca-Cola lanca embalagem de PET e resina vegetal

fabricacdo do PET por etanol de cana-de-acucar,
recurso absolutamente renovavel e abundante no
pais, a Coca-Cola inaugura uma nova era para as
embalagens plasticas”.

O bio-MEG ¢ produzido na Tailandia pela Indo-
rama, com etanol importado do Brasil. De 14, o poli-
mero segue para o Uruguai, onde a Cristalpet produz
as pré-formas, que sdo importadas pela Coca-Cola
Brasil. Isso torna o custo de producdo mais alto,

mas o preco final do refrigerante ndo sera alte-
rado, garante a empresa, sem revelar nomes
de fornecedores locais. Com o objetivo de

reduzir os custos logisticos, a operagdo
brasileira da Coca-Cola planeja construir
uma fabrica de polimeros no pais nos
proximos trés ou quatro anos.

Nos planos da empresa, até 2014 todas
as garrafas de PET da marca vendidas no
Brasil serdo produzidas com o bio-PET.
Rino Abbondi, vice-presidente de técnica
e logistica da Coca-Cola Brasil destaca
que 100% das garrafas PlantBottle no
mundo usardo etanol brasileiro. “Nesse
quadro, o Brasil coloca-se como futuro
exportador de bio-MEG, fomentando a

PlantBottle, garrafa “verde” da Coca-

Cola produzida parcialmente com

resina vegetal, estreou no pais no

inicio de abril. O recipiente contém

30% de resina obtida de etanol de
cana de acucar e 70% de acido tereftalatico,
ou PTA (detalhes em EMBALAGEMMARCA n” 124,
dezembro de 2009). De agora em diante, todo o
vasilhame do refrigerante nos formatos de 500 ¢
600 mililitros comercializados nas cidades de
Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte,
Curitiba, Recife e Porto Alegre tera aquela
composicao.

Tecnicamente conhecido pela sigla
MEG, o monoetileno glicol — ou melhor,
bio-MEG, como vem sendo chamado
por ser de resina vegetal — resulta, ao
ser combinado com o PTA, no que se
convencionou denominar bio-PET. O
volume de garrafas resultantes dessa
salada de siglas a ser comercializado
pela Coca-Cola equivale a cerca de 140
milhdes de unidades, algo entre 3% e 4%
da produgdo de embalagens da empresa
no Brasil. Visualmente, a PlantBottle

FOTO: DIVULGAGAO

¢ idéntica a garrafa produzida apenas
com resina proveniente de petroleo. O
consumidor podera diferencia-la pelo
rotulo, que terda um selo indicando que
ela & “verde”.

Com o langamento, o Brasil passa a ser
o quinto pais do planeta em que a gigante

mundial de bebidas utiliza essa embalagem

mais amigavel ao meio ambiente do que
a feita 100% de PET (segundo a Coca-
Cola, a producdo da nova garrafa emite
25% menos CO2 do que a produzida
s6 com resina de petroleo). Os outros
paises onde a garrafa esta disponivel sdo
Estados Unidos, Canada, Japao ¢ Dina-
marca. Na opinido do mexicano Xiemar

geragdo de empregos e alavancando o
setor sucroenergético”, ele diz.

O proximo passo da empresa em
direcdo ao uso de vasilhames cada vez
menos agressivos ao ambiente sera a
adocgdo do bottle-to-bottle, isto ¢, de gar-
rafas produzidas com PET resultante da

reciclagem de garrafas usadas. O sistema
ja foi aprovado pela Anvisa e esta em fase

de testes. (FP) EM|
Cristalpet Indorama

+598 (2) 600-7188 +62 (21) 526-1555
www.cristalpet.com www.indorama.com

Coca-Cola define garrafa produzida com resina

Zarazua, presidente da Coca-Cola Brasil,

. , de cana-de-agticar misturada ao PET como
“ao substituir parte do petrdleo usado na

“nova era para as embalagens plasticas”
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Embalagens e Displays

Venha conhecer uma das empresas mais
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ARTIGO »» ANDREW EYLES

4o € o talento das pesso-

as envolvidas, o perfil do

projeto ou a verba dispo-

nivel. O aspecto decisivo

de qualquer iniciativa de
design ¢ o briefing do cliente. Quanto
melhor a instru¢do, melhor o resulta-
do. Um bom pensamento transmitido
através de uma instrugdo clara, com
um objetivo definido, garante produtos
precisos e rentaveis. Um briefing vago
— ou, pior, um que muda a toda hora —
custa mais tempo ¢ dinheiro. Se vocé
ndo sabe exatamente o que procura,
como sera capaz de julgar o que aca-
bam lhe entregando?

E comum vermos briefings sobre-
carregados de dados da marca, mas
que carecem de estimulos criativos,
apoiando-se mais em palavras escritas
do que em qualquer nogdo imagética
ou sonora. A instrucdo ¢ formal, seca
e académica.

O maior desperdicio de dinheiro
¢ colocar sua agéncia no processo de
desenvolver uma solugdo de design
sem uma dire¢do concreta. Para se tirar
o melhor de uma agéncia, € necessario
fazé-la compreender seu negdcio, obje-
tivos comerciais, marcas, consumido-
res ¢ motivagdes. Um bom briefing ¢
capaz de fazer tudo isso. Mais: ele ira
inspirar sua agéncia a dar tudo de si.

Clientes e agéncias frequentemente
culpam pressdes de prazos como a
principal razdo das instru¢des inade-
quadas. No entanto, trabalhar sem um
briefing formal e escrito ¢ uma falsa

N

importancia do briefing

economia que resulta em muitos retra-
balhos e reajustes de tarefas. Um bom
briefing no papel ¢ vital para garantir
envolvimento de pessoas-chave em sua
organizagdo e evitar dissabores mais a
frente. Conquiste adesdo de todas as
partes interessadas em sua empresa
antes de entregar o briefing a agéncia.
Reuna pessoas de todas as disciplinas
numa sala, no comego do projeto. Isso
ird agregar valor e definir a agenda do
trabalho a frente.

Um bom briefing ndo ¢ necessa-
riamente o maior ou o mais detalhado;
¢ aquele com clareza ¢ foco. Boas
instrucdes deixam os destinatarios com
certeza do que se quer. Instrugdes ruins
contém informagdes e objetivos con-
traditorios. Quanto mais imprecisas as
instru¢des, mas tempo se levara para se
trabalhar o que ¢ realmente necessario.

Por vezes, instru¢des cheias de pen-
samento e pesquisas sdo passadas as
agéncias. No entanto, em investigagdes
posteriores fica claro que elas estdo
tentando sanar o problema errado.

Algumas coisas acontecem porque
¢ dessa maneira que elas sempre foram
feitas. Entdo ¢ dessa maneira que elas
continuam a ser feitas, até¢ que alguém
de fora € ousado o suficiente para
desafiar a situag@o. Dou um exemplo.
Clientes frequentemente pedem seis
rotas potenciais. Por qué? Trés ou qua-
tro opgOes permitem aos designers se
concentrar em dar o seu melhor, e ndo
em encontrar vias para preencher o
pedido do cliente.

Tendo formalizado seu briefing,
esteja preparado para sua agéncia ana-
lisa-lo, desafia-lo e debaté-lo — qual-
quer agéncia com um pingo de catego-

-

38 ‘ abril 2010

www.embalagemmarca.com.br



ria desejara fazé-lo. Se sua agéncia
aceita uma instrugdo sem comenta-
la, vocé deve se questionar sobre o
quanto ela estd pensando em suas
necessidades, e quao comprometida
ela esta para produzir trabalho genui-
namente criativo.

Uma vez que a instru¢do ¢é assi-
milada, sua agéncia ird preparar um
briefing criativo para inspirar, infor-
mar e estimular os designers. Esse
briefing criativo deve ser enviado a
vocé para aprovagdo, antes que seja
distribuido para o estidio de design
e o departamento de planejamento.
Se ele ndo lhe ¢ automaticamente
enviado, solicite-o. E imperativo que
vocé concorde com as interpretagdes
contidas nele.

Logo depois vem o estagio de
imersdo, quando a agéncia tenta
entrar na alma de sua marca. Espere
por perguntas de ordem técnica. E
essencial que designers entendam
qualquer limitagdo que possa haver.
Nesse momento, por que nio levar
sua agéncia ao ponto de venda? Faca
os designers passearem por seus
canais de distribuigdo, deixe-os ouvir
o trade, olhar sua fabrica, ver a pro-
ducdo e, finalmente, conversar com
seus consumidores para entender o
que eles sentem e do que precisam.

O momento realmente estimulan-
te ¢ quando o trabalho conceitual ¢é
apresentado. Todo o trabalho feito até
entdo ¢ encapsulado naquele momen-
to do “tcha”, quando o projeto criati-
vo ¢é revelado. Se o briefing foi sélido
e a agéncia o entendeu, os resultados
serdo bons.

Uma forma de garantir a resposta
certa, ¢ ainda de gerenciar outros
stakeholders fora da forca-tarefa
cliente/agéncia, ¢ realizar algumas
reunides “profilaticas” ao longo do
desenvolvimento criativo, para con-

N

ferir com todos se a dire¢do esta
mesmo certa e se estdo atendendo as
expectativas e as necessidades espe-
cificas de todos os departamentos.

Ao longo de todo o processo, ¢
crucial enviar feedback regularmen-
te a agéncia. Evite a subjetivida-
de. Concentre-se no que € objetivo.
Envie pareceres ao estudio de criagdo
com rapidez. Se vocé€ negligenciar
esse procedimento, podera lidar com
vaivéns que atrasam o trabalho.

Ha sempre um estigio poste-
rior do desenvolvimento de design,
depois do trabalho criativo inicial,
em que surge a tentagdo para desviar
para outra rota ou incluir novas men-
sagens no trabalho. Resista a tentagdo
— a menos que vocé esteja preparado
para pagar por trabalho extra e, muito
provavelmente, engessar 0 progresso
do projeto. Em tempo: ¢ importan-
te que a agéncia trabalhe com sua
empresa durante fases de pesquisa
quantitativa e qualitativa, antes que
a rota definitiva seja tomada e o pro-
cesso de finalizagdo comece.

Uma vez que tudo esteja feito,
ndo hesite em avaliar sua agéncia —
isso a ajudara a entender o que vocé
quer na proxima vez.

Design eficaz ndo ¢ barato, mas
entrega valor real. Confianga e trans-
paréncia sdo essenciais. Parcerias de
longo prazo permitem a vocé criar
guardides externos da marca, que
podem ajuda-lo a proteger o futuro de
seu negocio. Para extrair o maximo
dessa relacdo, vocé precisa ser ousa-
do — e permitir que sua agéncia o seja
ainda mais.

Andrew Eyles é CEO da Blue Marlin Brand
Design (www.bluemarlinbd.com), consultoria de
marcas e design sediada no Reino Unido e com
filiais na Europa, na Asia, na Austrdlia e nos
Estados Unidos. Ele pode ser contatado através
do e-mail andrew.eyles@bluemarlinbd.com.
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Nao erre
na hora
de fechar
um bom
negocio.

Venha conhecer as
novidades da Tampaflex
na maior Feira
de Tecnologia
de Embalagens
da América Latinag,

a Fispal 2010.

De 8 a 11 de junho
no Anhembi
em Sao Paulo.

TAMPAFLEX

A gente techa com vocé.
www.tampaflex.com.br



PREMIO

Referéncia que se aperfeicoa

Novo troféu do Prémio EmaatacEMMARCA -

GRANDES CASES DE EMBALAGEM

ganha maior coeréncia dentro do sentido de homenagem ao setor

4 se encontra em fase de ajustes de
molde a produgdo do troféu projeta-
do pelo designer Karim Rashid para
simbolizar materialmente a home-
nagem aos ganhadores do Prémio
EMBALAGEMMARCA — GRANDES Cases DE EmMBALA-
GEM, que entrou em sua quarta edigdo consolidado
como referéncia no setor. A peca, a ser produzida
em parceria com a Clariant, a Quattor e a Milliken,
¢ mais um passo no sentido de ressaltar e dar maior
coeréncia a homenagem representada pelo PrEmIO
a cadeia de valor de embalagem no pais. O troféu
sera confeccionado segundo as condigdes de produ-
¢do de um recipiente. Assim, transforma-se ele pro-
prio num case integrado de embalagem, ja que sera
acondicionado num estojo, como ocorre, de forma
inovadora, desde a segunda edigdo do Prémio.

A Bloco de Comunicagao, editora de EMBA-
LAGEMMARCA, ¢ a SPR International, sua parceira
na organizagdo do PrEmio, se desculpam ante os
leitores e interessados diretos na iniciativa por
ndo apresentarem nesta oportunidade os esbogos,

o rendering ¢ detalhes do troféu em seu formato
proximo ao final. Entendem, porém, ser neces-
sario informar o publico sobre o andamento do
projeto e ressaltam o interesse em manter certa
reserva, com vistas a ndo prejudicar a necessaria
dose de surpresa que pretendem oferecer ao mos-
trarem o novo troféu.

Além do suporte da Greenfield, promotora do
Programa Embala, o PrEMIO conta com o patroci-
nio da Avery Dennison, da Clariant, da Milliken e
da P.E. Latina Labelers.

Mais informagdes ¢ o Regulamento para
inscri¢des de cases podem ser vistos no endereco
www.grandescases.com.br. (WP) EN|

Outras mudancas

A Associacao Brasileira de Embalagem (Abre) acaba
de anunciar que também mudara o formato do tro-
féu de seu prémio de embalagem. Anunciou ainda a
mudanga do nome de sua premiacdo, que passa a
chamar-se Prémio Abre da Embalagem Brasileira, e
nao mais Prémio Abre de Design & Embalagem.

= PREMIO EMBALAGENMARCA =
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Bahia Pulp muda de nome
Technopack estreia em cervejas

Unica produtora de celulose soltvel pura especial
da América Latina, a Bahia Pulp mudou de nome.
Agora o nome da empresa € Bahia Specialty
Cellulose. A companhia pertence ao grupo Sateri
Internacional, com sede em Xangai, na China.

A Bahia Specialty Cellulose atende a diversos
segmentos industriais, principalmente no merca-
do externo, onde a celulose é transformada em
produtos para ampliagdo nos segmentos téxteis,
alimenticios, cosméticos, farmacéuticos e eletroni-
cos. Atualmente, tem capacidade de producéo de
até 500 mil toneladas por ano.

A Technopack passa a produzir
rétulos para garrafas de
cerveja. Impressos
em rotogravura, 0s
rétulos de papel
com cola passam
por andlises labora-
toriais para confir-
macao das especifica-

¢des de fabricagdo. A empresa

firmou parceria comercial
com uma impor-
tante fabricante de
cerveja, que nao
autorizou a divulga-
¢éo da marca que
utiliza o produto da

Technopack.

Antilhas anuncia expansao

Ampliac3o do parque industrial sera de 27%

Seis anos apods a inauguracao de

seu parque industrial, a Antilhas
Embalagens anuncia uma expansao
de 27%. Localizada em Santana do
Parnaiba (SP), a planta da Antilhas tem
22 mil m2. Nos préximos meses serao

construidos mais 6 mil m2, cujas obras
deverdo estar concluidas até agosto
deste ano. O prédio da Antilhas, esta
situado em um terreno de 40 mil m2 e ja
foi construido de forma a garantir futu-
ras expansoes.

A empresa, que atualmente atende
cerca de 160 clientes e conta com mais
de 600 funcionarios, projeta crescimen-
to do seu principal segmento de atua-
¢do, cosméticos e perfumaria, de cerca
de 30% em 2010.

Graficas modernizam sites

Priorizando a facilidade de acesso ao
contelido, a Indemetal Graficos colocou
no ar em margo seu o hovo website
(www.indemetalgraficos.com.br),
desenvolvido pela agéncia Corpmedia e
planejado pelo departamento de marke-
ting da Indemetal. A pagina oferece
novos links, permitindo maior

interatividade do internauta com os pro-
dutos da empresa.

A Novelprint também estreou seu novo
site (www.novelprint.com.br), desenvol-
vido pela agéncia Figa Comunicagéo. A
pagina ganhou segbes de rétulos autoade-
sivos, rotuladoras e uma area institucional.
Outra empresa que renovou sua pagi-

na na Internet foi a Mack Color. O site
www.mackcolor.com.br agora traz
noticias do segmento de embalagens,
informagdes sobre rétulos e etiquetas
adesivas, dicas de como projetar um
rétulo eficaz para produto, além de
outras informagdes sobre o processo de
conversdo de autoadesivos.
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BEBIDAS

Algo diferente

PET asséptico emplaca na Nestlé em nova linha de bebidas lacteas

eston, Nescau e Alpino. Eis as

marcas trabalhadas pela Nestlé na

recém-langada linha de bebidas

lacteas Fast, uma das principais

tacadas da multinacional suica
para o mercado brasileiro em 2010. O objetivo
da linha Fast ¢ oferecer uma opgéo saudavel e de
consumo rapido para as pessoas que se alimen-
tam mal, principalmente jovens.

“E totalmente diferente de tudo que ja fize-
mos”, declarou o diretor da unidade de bebi-
das da Nestlé, Andrea Stoffel, em reportagem
publicada no site da revista Epoca Negécios.
O ineditismo destacado pelo executivo ndo diz
respeito somente ao perfil dos produtos. Ocorre
que os novos produtos sdo acondicionados atra-
vés do envase asséptico de garrafas de PET, uma
tecnologia ainda incipiente no Brasil — nunca
antes utilizada, por exemplo, em bebidas lacteas
nacionais.

Como no caso das caixinhas longa vida,
o processo asséptico em PET fundamenta-se
no enchimento de liquidos esterilizados em
embalagens também estéreis, num ambiente
controlado no interior da maquina de envase.
Livres de microorganismos, os produtos adqui-
rem shelf life extensa, geralmente de seis meses
(em certos casos de até dois anos), podendo ser
distribuidos sem refrigeracao.

Sabe-se que a Nestlé investiu alto na
aquisicdo de maquinas especiais para o pro-
cesso de envasamento. Ndo se sabe muito
mais. Procurada por meio de sua asses-
soria de imprensa, a Nestlé ndo havia res-
pondido a perguntas de EMBALAGEMMARCA
até o fechamento desta edicdo.

Trés diferentes garrafinhas de PET foram
desenhadas para os lancamentos. A do Alpino,
de 280 mililitros, tem silhueta acinturada, pare-
cida a de uma caixa d’agua. A do Nescau, de 300
mililitros, tem perfil espiralado, que remete ao
design da lata expandida do achocolatado em p6
da marca. Por sua vez, a do Neston, também de

300 mililitros, é mais convencional, apresentan-
do diversas estrias horizontais.

As embalagens sdo fechadas com selos de
inducdo e tampas de rosca de polietileno e deco-
radas com rétulos termoencolhiveis também de
PET. Comenta-se, nos bastidores, que os rotulos
sdo importados. Todo o processo de produgdo e
envase ¢ feito na fabrica da Nestlé de Aracatuba
(SP), onde sdo também fabricadas outras bebi-
das achocolatadas da multinacional suiga.

Para divulgar a novidade, a Nestlé investiu
numa extensa campanha publicitaria. O design
grafico que acompanha todas as pecas publicita-
rias foi feito pelas Mulheres Barbadas, alter ego
dos artistas plasticos Julio Zukerman e Henrique
Lima. (GK) E|

Jovens sao os alvos primarios dos novos produtos,
acondicionados em garrafinhas de doses individuais

LICTES UHT SABOR
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HIGIENE PESSOAL

Adequacao aos banheiros

Para enfrentar o desafio dos ambientes umidos, J&) substitui papel por filme em xampu

istoricamente irredutivel na

decisdo de utilizar apenas

papel na decoracdo dos

frascos de xampus de sua

marca, a Johnson &
Johnson acaba de adequar os rotulos
de sua linha Johnson’s Baby ao
uso em banheiros. Adotou auto-
adesivos impressos em filme, em
substituicdo ao papel couché ade-
sivado com cola.

A gigante da industria de
produtos de cuidados pessoais
foi além dessa agdo, destinada
a vencer aquele que é um dos
maiores desafios aos rotulos de
papel, ou seja, o uso de produtos
rotulados com esse material em
ambientes imidos. Num passo
mais largo, a J&J trocou tam-
bém os recipientes anteriores,
de polietileno de alta densidade
(PEAD), por frascos de PET. E
o projeto da empresa com sede
em Sdo José dos Campos nio ter-
mina nessas providéncias. Todas
as embalagens dos produtos da marca serdo
redesenhadas, a comegar pela linha de xampus e
hidratantes para cabelo.

A forca da transparéncia

Segundo a empresa, desde o inicio de abril os
consumidores ja comegaram a notar as mudan-
¢as. Os novos frascos da linha Johnson’s Baby
sdo transparentes, produzidos pela Amcor Rigid
Plastics Brasil. Tém rétulo frontal incolor, impres-
so em polipropileno biorientado (BOPP), do tipo
no-label look, que simula decoragdo direta na
embalagem, fornecido pela CCL Label. “Pes-
quisas realizadas com consumidores apontaram
que a transparéncia das novas embalagens reflete
seguranca, credibilidade, ao mesmo tempo que

ANYOWY
baby

shampoo

cobelos escuros
probegs o db meis Beilha
Cizem Enno
8 protegia LV

baby

shampoo
cabelos lisos
nulie ¢ forlakecs
com mel &
gurma de trigo

Hehwrcm b

transmite pureza e possibilita melhor visibilidade
do conteudo ¢ de sua textura”, diz Carlos Souto,
engenheiro da area de pesquisa ¢ desenvolvi-
mento de embalagens da Johnson & Johnson. O
contrarrotulo com informagdes legais, de BOPP
opaco, também da CCL Label, passou a ter o
formato da gota que remete ao mote “Chega de
Lagrimas” da linha infantil. Impresso na cor do
frasco em seu verso, contribui para dar destaque
a decoracdo da parte frontal.

As embalagens ganharam ainda maior varie-
dade de cores, para ajudar na identificacdo de
cada versdo. Alguns produtos tiveram suas cores
alteradas, o que tornou ainda mais marcante
a percepgdo final da embalagem. A coloragdo
de cada frasco ¢ acompanhada pelas tampas,

cabelos claros

rsalgn @ oor
o iamamila natunsl

fukn

Embalagens transparentes de
PET dao novo visual a linha de
xampus Johnson’s Baby
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Papel couché (a esquerda) foi trocado por BOPP
(a direita) nos rotulos e contrarrétulos, que nao
desmancham mais em contato com a agua

fornecidas pela Seaquist Closures e pela Crown

Tampas.

O projeto das novas embalagens foi desen-
volvido pelo New York Design Studio. O Brasil ¢
o primeiro pais latinoamericano a langar as novas
embalagens. Toda a América Latina passara por
esta transi¢do durante 2010. Os Estados Unidos
iniciaram a mudanga ha dois anos, também com
a plataforma de produtos de cuidados com os

cabelos. (FP)

Amcor Rigid Plastics
(11) 4589-3000
WWW.amcor.com

Crown Tampas
(51) 3793-2320
www.crowntampas.com.br

CCL Label
(19) 3876-9300
www.ccllabel.com.br

New York
Design Studio
+1(914) 517-2330
www.nyds.net

&l

Seaquist

Closures

(11) 4143-8900
Wwww.seaquistclosures.us

www.embalagemmarca.com.br
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FROCAITCrS METALIZADDS

Embalagens vencedoras decorrem da
combinacde de ideias inovadoras com alta
tecnologia.

Hoje, sdo inlimeras as possibilidades para o
criog@o de embalogens diferenciadas, e o Maloge
estd pronta para assessorar seus clientes neste

R R



D ISPI AY LANCAMENTOS E NOVIDADES - E SEUS SISTEMAS DE EMBALAGEM

Papel cartao para proteger vidro Para quem mora sé
Refratarios da Nadir Figueiredo tém novas embalagens Perdigao estreia no mercado single
Atenta ao crescimento dos consumi-
dores que moram sozinhos, a Perdigédo A10
langa sua primeira linha voltada a esse (11) 3845-3503
e o . www.a10.com.br
publico, a Meu Menu Perdigdo. A novi-
dade é composta por massas grano Kiabin
N (11) 4588-7227
duro, em porcdes de 350 gramas, www.klabin.com.br
que ficam prontas em sete minutos .
. ~ Rigesa
no microondas. As versdes Penne ao (19) 3881-8800
Sugo, Penne ao molho Parisiense, www.rigesa.com.br
Fettucine a Bolonhesa e Fettucine
A Nadir Figueiredo reformula as embalagens de seus refra- com Peru e Brocolis sdo acondiciona-
tarios. As etiquetas autoadesivas, que eram coladas nos das em embalagens de papel cartdo
utensilios, foram substituidas por cintas, bercos e caixas Klafold base frigorificada, da Klabin,
de papel cartdo. A Spice Design, que desenvolveu o layout, produzidas pela Rigesa. O layout das
reuniu informagdes de recomendacdo de uso em um ponto embalagens é da A10.
unico no facing, evidenciando, através de icones, diferen-

ciais do produto, que pode ser usado em forno, microon-
das, freezer e lava-lougas para uma rapida identificagcdo. As
cores ja utilizadas nas embalagens — amarelo claro e escuro
— foram mantidas, a fim de preservar a identidade visual da
marca. As embalagens sao impressas pela Gegraf e pela
Gréfica Serrano.

Gegraf Grafica Serrano Spice Design
(11) 3393-1911 (11) 2201-4449 (11) 2977-2203
www.gegraf.com.br  www.graficaserrano.com.br  www.spicedesign.com.br

Pet's em PETs

Antissépticos bucais s3o acondicionados em frascos de poliéster

A Pet’s Produtos Alimenticios TR - B T
langa antissépticos bucais com a Cimplast
marca Ice Fresh, acondicionados (11) 3601-2004

em frascos de PET de 250 milili- i iplast.cor. br

tros produzidos pela Cimplast. Os
rétulos autoadesivos de polipropi-
leno biorientado (BOPP), impres-
sos pela Tiliform, tém cores que
acompanham a tonalidade dos
produtos. As tampas brancas de
polipropileno (PP) sdo fornecidas
pela Garboni. O layout € do desig-
ner Rafael A. Franqueira.

Garboni
(24) 2244-3300
www.garboni.com.br

Tiliform
(11) 4009-9000
www.tiliform.com.br
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Edicdo: FLAVIO PALHARES 444 flavio@embalagemmarca.com.br

No ritmo da Copa

Mentos lanca edic3o especial para o Mundial da Fifa

Para incentivar o consumo durante a Copa do Mundo da Africa do
Sul, que comeca em junho, a Perfetti van Melle coloca no mercado o
Mentos Brasil, uma edicdo especial da goma de mascar Mentos Blast.
O pote nas cores verde e amarelo (os confei-
tos tém as mesmas cores) procura criar uma
identificagdo com a Selegéo Brasileira de
Futebol. Para tornar o produto mais atrativo,
o Mentos Brasil traz como brinde pulsei-

ras de borracha, também nas cores verde

e amarela. Os potes de PVC translucidos,
assim como as tampas, do mesmo material,
sdo fornecidos pela Plast & Pack. Os rétulos
autoadesivos de polipropileno biorientado
(BOPP), que ornamentam os frascos e as
tampas, sdo produzidos pela Baumgarten e
tém design da agéncia italiana Selection.

Veja mais notas com produtos tematicos da
Copa do Mundo no site: www.embalagemmarca.com.br/copa

Plast & Pack
(41) 3668-3169
www.plastpack.com.br

Selection
www.selection.it

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

Snacks com visual fosco

Pulmann lanca salgadinhos em flexiveis com acabamento matte

.

A Pullman passa a
disponibilizar o snack
Crocantissimo em emba-
lagens flexiveis laminadas
de polipropileno biorien-
tado (BOPP) com aca-
bamento matte (fosco),
fornecidas pela Mazda
Embalagens. A arte é
assinada pela DIL Brands.
O produto esta disponivel
em embalagens de 45 gra-
mas nos sabores Tomate,
Manjericao & Azeite e
Queijo & Cebola.

FULLMAMN
PLLLMAN
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DIL Brands
(11) 4191-9711
www.dilbrands.com

Mazda Embalagens
(11) 4441-6500
www.mazdaembalagens.com.br

www.embalagemmarca.com.br
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iNDICE DE ANUNCIANTES

Empresa Pagina Telefone Site
Baumgarten 7 (47) 3321-6666 www.baumgarten.com.br
Betim Quimica 19 (31) 3358-8500 www.betimquimica.com.br
BIC Label 17 0800 026 0434 www.biclabel.com.br
BoxPrint 37 (11) 5505-2370 www.boxprint.ind.br
BP Filmes 21 (11) 3616-3402 www.bpfilmes.com.br
CCL Label 11 (19) 3876-9300 www.ccllabel.com.br
Ciclo de Conhecimento 22 capa (11) 5181-6533 www.ciclodeconhecimento.com.br
Colacril 49 (44) 3518-3500 www.colacril.com.br
Giro News 41 (11) 3675-1311 WWW.gironews.com
Husky 42 capa (11) 4589-7200 www.husky.ca
Indexflex 5 (11) 3618-7100 www.indexflex.com.br
Innovia Films 45 (11) 5094-9945 www.innoviafilms.com
Krones 35 (11) 4075-9500 www.krones.com.br
Le Print 33 (11) 3208-9586 www.leprint.ind.br
Limer-Cart 31 (19) 3404-3900 www.limer-cart.com.br
Macron 23 (11) 4393-8366 www.macron.com.br
Malaga 45 (11) 3601-4630 www.malagapm.com.br
MLC 25 (11) 2623-1500 www.mlc.com.br
MN Design 29 e 47 (11) 2345-6644 www.mndesign.com.br
Moltec 47 (11) 5693-4600 www.moltec.com.br
Novelprint 9 (11) 3760-1500 www.novelprint.com.br
Papirus 3? capa (11) 2113-6100 www.papirus.com
PlastClean 13 (11) 4789-2551 www.plastclean.com.br
Prémio EmbalagemMarca 26 e 27 (11) 5181-6533 www.gradescases.com.br
Simbios Pack 47 (11) 5687-1781 www.simbios-pack.com.br
Tampaflex 39 (41) 3284-3030 www.tampaflex.com.br
Technopack 33 (51) 2139-9000 www.technopack.com.br
48 abril 2010 www.embalagemmarca.com.br




CONVENIENCIA

Salada pronta para o consumo

Latinha, que vem com garfo, serve como prato

aior fabricante de atum e sardinha industrializados
da América Latina, a Gomes da Costa, do grupo
espanhol Calvo, amplia seu portfolio de produtos
com a chegada de saladas prontas para o consumo,

levou ao langamento das saladas. A novidade tem tudo para
trilhar o caminho do sucesso. As primeiras pesquisas realizadas
pela Gomes da Costa com consumidores mostram que as sala-
das prontas tém alto percentual de aceitacdo. (FP) EM|

nos sabores Atum com Batata; Atum com Batata, Ervilha e
Cenoura; ¢ Atum com Batata, Maionese, Azeitonas e Salsinha.

A salada pronta ¢ acondicionada em uma lata de aco cilin-
drica, com sistema de abertura easy open ¢ uma sobretampa ter-
moformada de polipropileno. Sob a sobretampa, ha um garfinho
de plastico, para facilitar o consumo on the go. A litografia das
latas ¢ feita pela Metaltrgica Mococa e o corte pela fabrica de
embalagens da Gomes da Costa, a GDCE. As tampas sdo for-
necidas pela Poly-Vac. O design das embalagens, inicialmente
desenvolvido pela Team Créatif, foi adaptado pela Tonica de
Comunicagéo.

Segundo a empresa, o sucesso de vendas dos outros produ-
tos de conveniéncia da marca, como patés ¢ molhos prontos,

Para facilitar
consumo, garfo
de plastico fica
sob a tampa

GDCE Metaltirgica Mococa Poly-Vac Tonica de

(47) 3241-8800  (19) 3656-9300 (11) 5693-9988 Comunicacéo

www.gdce.com.br - www.metalurgicamococa.com.br - www.poly-vac.com.br - (11) 3572-0990
www.tonica.com.br

Colacril.
Inovacao e
pioneirismo fazem
parte da
nossa historia.

K

Desde a sua fundagdo, 3 Colacril tem coma compromisso produzir autoadesivos no Brasil com a mais avangada lecnologia do mundo
Mobivada por um espinto altamente empreendedor a Colacril @ hoje a maior & mais moderna indistna de autoadesivos da

Amenca Laling, olerecendo a0 mertado biaseeno e a mas de 20 pases no mundo o melhoies sougdes em produlos

hase aclica e hal med para o6 Segmentos de emi .=i.-:;='m ||,|::_||.'1,]-;-|r|, |-|rJ|1'-;||;||'r'|=.I sefigeaha, sinaliracao

e impressao digital S0 mais de 100 peodutos entre papeis, filmes e vinis. Por isso, 0s 25 anos de aluacdo da Colacnl

significam, a0 mesmo lempo, uma grande conguista @ um estimulo cada ver maiar para
afieracer a0 mercado as melhanes solucdes. Por muilos @ muitos anos.

:3 COLACRIL

o e

www.Colacril.comubr | 55(44)3518-3500
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Milho + Oleo =

Em 1911, a Corn Products Refining introduziu no merca-
do americano um 6leo para cozinhar que servia também
para temperar saladas. Primeiro dleo feito 100% de milho,
Mazola era vendido em latas quadradas de cor amarela

Mazola

(laranja, nas fotos, devido a imprecis@o de cores) com o
desenho de uma moga. O nome do produto deriva das
palavras maiz (“milho”, em espanhol) e oil (“6leo”, em
inglés). Em 1954 o Mazola chegou ao Brasil através da
Refinacoes de Milho Brasil. Hoje, a marca é da Cargill.

Adaptada para o sucesso

Uma das embalagens mais facilmente identificaveis,

a garrafa da vodca Absolut é uma adaptacio de um

vidro de remédio sueco do século 18. O frasco foi

visto na vitrine de um antiquario em Estocolmo no
inicio de 1979 pelo publicitario

[ Gunnar Broman. Ele se juntou ao

designer Hans Brindfors e, jun-
tos, criaram a garrafa de pescoco
curto, com a marca impressa
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em serigrafia. A primeira

tiragem engarrafada nas
atuais embalagens foi
exportada para os Estados
Unidos em abril de 1979.
O nome original da bebi-
da, que existia desde
1879, era Absolut Rent
Brénvin, ou Absolute Pure
Vodka em inglés (“Vodca
Absolutamente Pura”).
Mas a legislagdo ameri-
cana nao permitia que
palavras como “Absoluto”
ou “Puro” fossem usadas
em marcas comerciais.
Assim, a bebida foi
rebatizada apenas como
“Absolut Vodka”.

De perdedor a vencedor

O fisico americano Theodore
Maiman (1927-2007) desen-
volveu o primeiro traba-

Iho com laser em 16 de
maio de 1960. A primeira
maquina capaz de gerar

um raio laser funcionava
com um rubi e produzia

luz vermelha. Laser é uma
sigla em inglés, que sig-
nifica Light Amplification

by Stimulated Ewmission

of Radiation (“Amplificacio

Theodore Maiman estuda o laser:
invencao fara 50 anos em maio

da Luz por Emissao Estimulada de Radiacdo”). O primeiro
nome pensado por Maiman foi Light Oscillation by Stimulated
Emission of Radiation (“Oscilacdo da Luz por Emissao Esti-

mulada de Radiacao”), mas as iniciais formariam a palavra

loser, que em inglés significa “perdedor”. Hoje, no ano em

que completa seu cinquentenario, o laser venceu: entre outras

aplicacoes, a tecnologia é empregada em aparelhos cirtrgicos,

O | Embalagemiarc

www.embalagemmarca.com.br/almanaque

abril 2010

leitores de CD, sistemas
de mira para armamento
e até em embalagem.
Nesta ultima area, o
laser ¢é utilizado em
sistemas de marcacdo e
codificacdo e em siste-
mas de corte de diver-
sos tipos de involucros.




Toed |
ﬂﬂpg| que revirg !:I-('_‘IDE:I-

L“Qiﬁtim reversa Papird=
O popel que

WG

Lumea-da-
Pérsia £

AdItringente
Refrefcante

1 & uma InichoEhva Elonein,
prus-TOSY
< POP

4o rocidogem 805 10jos PO de Rcdeqy oo
B aim Pﬂpeimnﬁﬂ' i i="""‘.3"':|'i‘-:lvl' & d‘ﬂr

s ciraudor que o2 Bem parg o

I:l IJ'I'GJ'E:III e |u|;__]i5ti’i"-" el

Feg) fnpreaim novomes
todag pela Popins e se bons

. Um pro<e

Mg To2q
'S vidn ang produtos do linfa pesaubra @ linha Vita Papins

Dmb'lwﬂﬂ-. para @ gg{lﬂﬂadﬂ @ pond

FPapirus




« | Traga-nos seus projetos
mais audaciosos

ﬂ “Menores custos e melhor qualidade de peca.”

\ A Husky oferece sistemas completos que
230 otimizados para as necessidades de

embalagens e concebidos para reduzir o
Custo total da sua peca, sem comprometer
a qualidade. Nossa maguina HyPAC,
combinada com solucdes de camaras
quentes, proporciona pecas maiks leves, de

glta qualidade com ciclos mais rapidos e
- MENor refugo.

129, Traga-nos suas metas mais audaciosas. Nos

Fetl abs ajudaremios a transtorma-las em realidade,

Visite www husky.ca
ou ligue para (17) 4589-7200

HUSKY"

Keeping our customers in the lead




