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Seminário Estratégico “Produzindo no Brasil”
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Instrumento de uma missão
o chegar à edição de núme-
ro 130, que o leitor tem em 
mãos, EmbalagEmmarca 
completa seu 11o ano de 
circulação, deixando para 

a equipe que a produz a sensação de 
nestes onze anos ter dado uma contri-
buição positiva para o fortalecimento da 
cadeia de valor da embalagem no Brasil. 
Não será feito aqui um auto-elogio a 
nosso trabalho, mas entendemos caber 
um retrospecto do que representou a 
iniciativa.

Como preâmbulo, fica reiterado o 
nunca suficiente agradecimento a todos 
aqueles que nos apoiaram crescentemen-
te, por compreenderem, alguns desde 
o início, outros no decorrer do tempo, 
que EmbalagEmmarca foi criada como 
instrumento de uma missão. É a missão 
que seus editores, os sócios da Bloco de 
Comunicação, se impuseram e que vêm 
cumprindo à risca de oferecer ao merca-
do um veículo independente, moderno 
e equiparável às melhores publicações 
especializadas em embalagem existentes 
no mundo.

No retrospecto necessariamente sin-
tético que aqui se faz, vale o registro, 

baseado em declarações e opiniões de 
agentes do setor, de que a revista, ao 
cumprir essa missão, influiu positiva-
mente para aperfeiçoar a maneira como 
se praticava o jornalismo relacionado 
à embalagem no Brasil. Se é assim, 
é bom para o mercado, e não se veja 
neste registro a intenção de minimizar 
a importância de concorrentes, com os 
quais a convivência transcorre nos mais 
estritos parâmetros da civilidade e da 
competição ética.

Fica registrado aqui também um elo-
gio à equipe, que, indo muito além 
do mero cumprimento das obrigações, 
contribuiu com dedicação exemplar para 
o crescimento de EmbalagEmmarca. 
Mais ainda, contribuiu para consolidar 
duas iniciativas da Bloco de Comunica-
ção consagradas, já em suas primeiras 
edições, como importantes eventos de 
transformação e avanço para a cadeia 
produtiva de embalagem no Brasil, o 
PrÊmIO EmbalagEmmarca – graNDES 
caSES DE EmbalagEm e o cIclO DE 
cONHEcImENTO EmbalagEmmarca.

Até julho.

Wilson Palhares

A

“Ao chegar a seu 
11o aniversário,

EMBALAGEMMARCA deixa para 
a equipe que a produz a 

sensação de ter dado
uma contribuição positiva 

para o fortalecimento 
da embalagem no Brasil”
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A Unilever lança o Fofo Concentrado e expande a distribuição 
de Comfort Concentrado para todo o país. A iniciativa é 
resultado de um investimento de 19 milhões de reais e faz 
parte da plataforma de sustentabilidade da empresa, já 
que a migração do produto tradicional para o concentrado 
representa 78% de redução no uso de água na formulação, 
37% de redução do consumo de plástico para a produção da 
embalagem e 37% menos quantidade de resíduo sólido no 
pós-consumo. O novo Fofo Concentrado é acondicionado na 
mesma embalagem de 500 mililitros do Comfort Concentrado: 
frascos de polietileno de alta densidade (PEAD) com rótulos 
termoencolhíveis produzidos pela CCL Label, com design da 
Casa Rex. Leia mais em http://bit.ly/unilever-concentrados

A vinícola grega Ktima 
Gerovassiliou criou uma 
embalagem de transporte 
para suas garrafas que, além 
de funcional, representa a 
exclusividade da marca. São 
três caixas de madeira que, 
empilhadas, formam uma 
pequena adega. As caixas têm 
alça e podem ser carregadas 
sem necessidade de embalagens 
adicionais. O projeto é da 
agência grega Cor 3. 
Veja mais no endereço 
http://bit.ly/embalagem-adega

A Perrier lança uma edição limitada 
que vai circular na França durante 
o verão europeu, com a fotografia 
da modelo e atriz americana 
Dita Von Teese estampada nas 
embalagens. A atriz ficou famosa por resgatar o glamour 
das pin-ups no livro Burlesque and the Art of Teese/Fetish 
and the Art of Teese, tornando-se uma sex symbol de luxo. 
A edição da Perrier foi batizada de Paparazzi. As fotos em 
preto e prata da atriz, apenas com os lábios coloridos, 
estarão nos rótulos das garrafas de vidro e de PET, das 
latas de alumínio e nos packs de agrupamento.

A Novelis, fabricante de laminados de alumínio, 
firmou um contrato estratégico de longo prazo 
para o fornecimento de chapas de alumínio 
para a Rexam, maior produtora de latas 
para bebidas no Brasil. A empresa anunciou 
também que irá investir 15 milhões de dólares 
na expansão da capacidade de reciclagem 
de seu complexo integrado de laminação e 
reciclagem de alumínio de Pindamonhangaba 
(SP). Veja mais: http://bit.ly?nononooo

A destilaria Tabúa lança 
a cachaça Salideira. Sua 
diferença em relação às outras 
marcas da empresa (Flor 
de Prata e Flor de Ouro) é o 
tempo de armazenamento, de 
quatro anos, e a madeira, o 
bálsamo, que deixa a bebida 
suave. Com 42º de graduação 
alcoólica, a Salideira é vendida 
em garrafas de vidro de 600 
mililitros. O nome da cachaça é 
um trocadilho com as palavras 
“saideira”, a última rodada de 
bebidas em um bar, e Salinas 
(MG), a cidade de origem da 
empresa. 

SÓ na WEB

Amostra da seção diária de notícias de www.embalagemmarca.com.br e da e-newsletter semanal da revista

Design

Embalagem-adega
Internacional

Perrier Paparazzi

METÁLICAS

Novelis se movimenta

Sustentabilidade

Unilever amplia linha de concentrados

Display

Tabúa lança 
Cachaça Salideira

Edição: FlÁVio PalharES |||  flavio@embalagemmarca.com.br

Acompanhe-nos no Twitter

twitter.com/embalagemmarca
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Futebol associado
Produtos com marcas de times se multiplicam 
e geram receita para clubes e indústrias

sucesso da coleção oficial de figurinhas da Copa do Mundo 
surgiu como prova, talvez a mais clara até hoje, da impro-
cedência daquela velha opinião de que embora seja uma 
paixão nacional, para não dizer um patrimônio, o futebol não 
tem mercado no Brasil. Na verdade, o público consome cada 

vez mais produtos associados ao esporte bretão. E o número de indústrias 
querendo faturar a partir do seu poder de mobilização não para 
de crescer. Reflexo disso é o boom de produtos licenciados 
por times locais. “Antes, eles se resumiam a cha-
veiros, bolas, bonés”, constata o jornalista Erich 
Beting, especializado em negócios do esporte. 
“Hoje, até arroz de clube existe. E vende.”

sucesso da coleção oficial de figurinhas da Copa do Mundo 
surgiu como prova, talvez a mais clara até hoje, da impro-
cedência daquela velha opinião de que embora seja uma 
paixão nacional, para não dizer um patrimônio, o futebol não 
tem mercado no Brasil. Na verdade, o público consome cada 

vez mais produtos associados ao esporte bretão. E o número de indústrias 
querendo faturar a partir do seu poder de mobilização não para 

Por Marcelo Marcondes
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Se até alguns anos atrás era difícil encontrar 
produtos vinculados a clubes de futebol fora do 
entorno dos estádios e de lojas de artigos espor-
tivos, a cada dia surgem cervejas, refrigerantes, 
xampus, chocolates, águas minerais e uma série 
de outros bens de largo consumo alusivos às 
agremiações nacionais. Esse fenômeno tem pro-
porcionado o uso de táticas envolventes para a 
apresentação de produtos.

A Nestlé, por exemplo, tem investido em latas 
de aço com litografias especiais para acondicionar 
chocolates com cores e símbolos de clubes de 
futebol parceiros. Durante os primeiros meses de 
2010, a empresa colocou seus bombons sortidos 
Especialidades numa lata da Metalgráfica Renner 
toda decorada com motivos do São Paulo Futebol 
Clube (o design gráfico coube à agência Future-
Brand).

Bibelôs após o consumo
Embora contivesse o mesmo volume das caixas 
de papel cartão tradicionalmente utilizadas para 
comercializar a linha Especialidades (400 gra-
mas), a edição com alça de mira na torcida são-
paulina foi comercializada pelo triplo do preço 
normalmente praticado para o produto. O torcedor 
se dispõe a pagar o adicional não para ajudar seu 
time com repasse de royalties, mas pela embala-

gem, para guardá-la como bibelô e símbolo de sua 
identidade. 

A Nestlé não divulga números sobre o desem-
penho do produto, mas, por meio de sua assessoria 
de imprensa, declarou que o produto “gerou bons 
resultados”.

Já no campo dos atomatados, a Predilecta lan-
çou em 2009 extratos de tomate acondicionados 
em copos de vidro temáticos, ligados a dezesseis 
clubes brasileiros de futebol. Inicialmente, os 
copos eram decorados com rótulos termoenco-

Lata de bombons foi 
lançada pela Nestlé 
com apelo de bibelô

Após consumir o 
extrato de tomate, 
torcedor pode reutilizar 
o copo de vidro

Sports Drinks: 
rótulos ligados a 
dezesseis times 

para latas “lisas”
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Essência do Torcedor: 
lembrança do time

até na hora do banho

No Sul, pipoca 
“oficial” ajuda a 
assistir a jogos do 
time do coração

lhíveis. Numa recente revisão de planos junto à 
vidraria Owens-Illinois, porém, os recipientes 
passaram a receber decoração direta, por meio de 
serigrafia. Desse modo, ganharam maior apelo 
de reuso, pelas estampas dos times gravadas de 
forma indelével.

Outro trabalho interessante com embalagens 
“futebolísticas” é o que a paulista Sports Drinks 
iniciou em 2008. A empresa de bebidas lançou 
energéticos em latinhas de alumínio sleek (250 
mililitros) com cores e escudos de 24 times brasi-
leiros de expressão.

“Camisas” nas latas
Por não produzir em altíssima escala, que justi-
ficasse o investimento em impressão direta dos 
rótulos, a empresa decidiu apostar no uso de latas 
“lisas”, produzidas pela Rexam, decorando-as 
através da aplicação de rótulos termoencolhíveis 
(confeccionados pela Kromos). 

Assim como a Nestlé, a Sports Drinks prefere 
não revelar números sobre a performance da linha. 
Mas segundo Viviane Erdoeg, do departamento 
de marketing da empresa, os resultados foram 
positivos. “Tivemos uma aceitação muito boa no 
mercado”, diz.

Em meio à onda de lançamentos, até embala-
gens “inteligentes” e loções para banho têm entra-
do no jogo. Baseada em Florianópolis, a Flavored 
Popcorn começou a testar no mercado, em 2009, 
pipocas para microondas chanceladas por times da 
região Sul – os que possuem a maior quantidade 
de produtos licenciados entre as equipes brasilei-
ras. As flow packs em que as pipocas são vendi-
das, desenhadas pelo Studio A/Zero, trazem até 
o momento estampas de Grêmio, Internacional, 
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Avaí, Figueirense, Coritiba e Atlético Paranaense. 
Já há quem aposte, até, em torcedores que não 

apenas queiram ampliar a relação com seus times 
do coração por meio da aquisição de alimentos 
e bebidas, mas também de produtos de higiene 
pessoal e beleza. A GGCA Cosméticos, do Recife, 
tem ganhado notoriedade com a linha Essência do 
Torcedor, composta por xampus, condicionadores 
e cremes para pentear associados a clubes de 
futebol e apresentados em bisnagas plásticas – 
embalagens ainda pouco utilizadas pela categoria. 
Avaí, Bahia, Santa Cruz, Sport de Recife e Vasco 
da Gama são os times já associados à marca.

Até cheiro do time
A área de perfumes também registra jogadas pare-
cidas. Recentemente, a fabricante de cosméticos 
Lumi lançou uma família de fragrâncias identi-
ficadas com os quatro grandes clubes paulistas: 
São Paulo (oriental/especiarias), Palmeiras (fresh 
amadeirado), Santos (cítrico aromático) e Corin-
thians (cítrico fresh). 

Os produtos são acondicionados em frascos 
de vidro de 60 mililitros, fabricados pela SGD 
e decorados com os brasões dos times. “Ter os 
licenciamentos agrega um valor imensurável a 
nossa marca e conquista uma fatia do mercado 
importante, exigente e fiel”, diz Natalia Antunes, 
consultora de beleza da Lumi Cosméticos.

Devido ao aumento do interesse de empresas 
de todos os portes e perfis em lançar produtos 
associados ao futebol, o licenciamento, que no 
passado representava pouquíssimo ou quase nada 

FutureBrand
(11) 3821-1166
www.futurebrand.com

Kromos
(19) 3879-9500
www.kromos.com.br

Metalgráfica Renner
(51) 3489-9700
www.renner.com.br

Owens-Illinois
(11) 2542-8084
www.oidobrasil.com.br

Rexam
(21) 2104-3300
www.rexam.com

SGD
(11) 3883-4300
www.sgdbrasil.com

Studio A/Zero
(48) 3025-4202

para o faturamento dos clubes brasileiros, hoje já 
responde por 12% de suas receitas anuais, confor-
me aponta um estudo do escritório Casual Audito-
res Independentes. Com a economia favorável e a 
Copa do Mundo de 2014 no horizonte, a criação 
de produtos com a temática do futebol deve cres-
cer exponencialmente. “O movimento em torno 
do esporte será gigantesco”, prevê Erich Beting. 
O pontapé inicial já foi dado.

no campo das cervejas, a amBev e a Femsa vêm travando uma disputa acirrada 

pelo arrendamento das marcas dos maiores times do futebol brasileiro. a Femsa 

largou à frente nessa corrida e assinou, no fim de 2009, contrato com o G4 pau-

lista (são paulo, palmeiras, santos e corinthians). Fechou, ainda, acordos com 

equipes de pernambuco e está negociando com três grandes times cariocas: 

Flamengo, Botafogo e vasco. por sua vez, a amBev, por meio da marca Brahma, 

firmou acordo com o Fluminense. em minas Gerais e no rio Grande do sul, a 

empresa assinou contratos com atlético, cruzeiro, Grêmio e internacional. a 

amBev, por meio de sua assessoria de imprensa, afirmou já ter lançado algumas 

ações de alcance limitado como resultado dessas parcerias – mas não especificou 

quais. a Femsa ainda não colocou seus produtos no mercado.

no campo das cervejas, a amBev e a Femsa vêm travando uma disputa acirrada 

pelo arrendamento das marcas dos maiores times do futebol brasileiro. a Femsa 

Cervejarias no ataque

CONHEÇA OUTROS PRODUTOS 
LIGADOS A TIMES DE FUTEBOL:

bit.ly/futembalagens

Perfumes da Lumi: além de brasões nas embalagens, fragrâncias distintas para cada equipe paulista
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Áudio no lugar da bebida
Campanha de Skol para a Copa recorre a latinhas que emitem sons

onhecida por sua posição vanguar-
dista na seara das embalagens, a 
Skol inova mais uma vez e lança, 
pela primeira vez no mercado bra-
sileiro, uma lata de cerveja capaz 

de emitir sons. A ação, denominada “Latas Tor-
cedoras”, foi criada especialmente para o período 
da Copa do Mundo: as embalagens emitem enun-
ciados cômicos relacionados ao ato de assistir a 
jogos de futebol.

As “latas falantes” não contêm cerveja, 
embora tenham a mesma aparência e o mesmo 
peso de uma latinha comum de 350 mililitros. Na 
verdade, elas carregam uma engenhoca dotada 
de um alto-falante e de um chip com tecnologia 
fotossensível. Este último é ativado, reproduzin-
do as mensagens gravadas, quando o consumi-
dor abre a lata, permitindo a entrada de luz no 
interior da embalagem. Para repetir a fala, basta 
fechar o bocal da lata com a mão e descobri-lo. 
Cada chip armazena cinco diferentes mensagens 
(ver quadro).

Fabricante de Skol, a AmBev pôs no mercado 
147 000 unidades da “latinha falante”. Elas foram 
colocadas à venda aleatoriamente em meio às 
latas de cerveja normais, na proporção de uma 
“falante” para cada 2 716 convencionais. Quem 
não gostar do brinde pode entrar em contato 
com o SAC da Skol para ser ressarcido com uma 

C
embalagem normal do produto.

Fruto de um projeto de um ano, com inter-
câmbio de informações com equipes de inovação 
instaladas na China, no Brasil e nos Estados Uni-
dos, a “latinha falante” é importada da China. A 
iniciativa é acompanhada de uma forte estratégia 
de comunicação, que inclui divulgação em televi-
são, rádio e outdoors. O conceito da campanha e 
das embalagens foi criado pela F/Nazca.

Além das latas sonoras, a Skol ganhou latas e 
multipacks decoradas em motivos verde-amare-
los para o período do torneio mundial de futebol. 
Os desenhos gráficos dessa ação limitada ficaram 
a cargo da agência Design Absoluto. (FP)

Design Absoluto
(11) 3071-0474
www.designabsoluto.com.br

F/Nazca
(11) 3059-4800
www.fnazca.com.br

Os cinco recados da lata (Baixe os áudios em http://www.skol.com.br/latafalante/index.aspx)

“Nooooossa! Eu sou 
louco por mulher 

de camisa amarela. 
Vem cá, me diz 

uma coisa: Cê vem 
sempre aqui? ou só 
de quatro em qua-
tro anos? Ô delícia, 

quer tomar uma 
Skol lá em casa?

“oi. Chega mais pertinho 
que eu quero te contar 
um segredo. Vem. Não, 
coladinho vai. mais. Vai. 
Vem, vem. Ô, que é isso 
rapá? Tá me estranhan-
do? Chega esse ouvido 

pra lá e vai lá pegar uma 
Skol pra gente ver esse 
jogo, vamo. Curiosinho”

“lá vai! Preparou, saiu do 
sofá, driblou a mesinha 
de centro, pedalou no 

pufe, correu até a gela-
deira, pegou uma Skol, 
ajeitou, jogou bonito. lá 
vem a latinha! Pelo alto! 

Pegou efeito. Bem no 
ângulo da minha mão 

direita! Skoooooll!”

“ole-lê, ola-lá, 
quem não trouxe 
Skol não vai ter 

onde sentar. 
ole-lê, ola-lá, fica 
de garçom até o 
jogo terminar”

“aí atenção, é o seguin-
te: o esquema hoje é 

4-4-2. as quatro mulhe-
res aqui comigo no sofá. 

os quatro marmanjos 
vão pra lá ficar larga-
dos no chão. E os dois 

manés ali indo e voltan-
do pra trazer Skol pra 
galera. Prepara, vai”

Embalagens “falantes” são 
importadas da China. No 
destaque, quadro de um 
comercial de tevê relativo à 
ação mostra uma imagem 
estilizada da engenhoca 
contida nas latas
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Com as cores da bandeira brasileira, rótulos da Orloff e da 
Smirnoff “torcem” para o hexacampeonato

}}} BeBidas

Vodcas pelo hexa
Orloff e Smirnoff têm garrafas com as cores do Brasil

em só a cerveja gelada 
será combustível para 
os aficionados de fute-
bol durante a Copa do 
Mundo. Pernod Ricard 

e Diageo, fabricantes das duas vodcas 
mais vendidas no Brasil – Orloff e 
Smirnoff – prepararam embalagens 
especiais para atrair os consumidores 
durante o torneio. 

A Orloff, da Pernod Ricard, ganhou 
uma edição limitada, a 6x – que, 
como o nome denuncia, é destilada 
seis vezes. Pegando carona na Copa do 
Mundo, a bebida faz uma brincadeira 
com a busca da seleção brasilei-
ra de futebol pelo sexto caneco: 
sua embalagem, desenvolvida 
pela agência Super Produções, 
ostenta as cores da bandeira 
nacional. A garrafa de vidro, 
com capacidade de 1 litro 
e produzida pela Owens-
Illinois (O-I), é decora-
da em toda sua extensão 
por um rótulo termoen-
colhível, fornecido pela 
Sleever International. 
O dizer “6x destilada” 
ganha destaque, e a águia 
que é símbolo da marca é 
coroada com seis estrelas, 
uma alusão ao almejado 
hexacampeonato mundial 
de futebol.

A Smirnoff, da Dia-
geo, marca mais vendida 

no mundo, também se veste para a 
Copa. As garrafas de vidro de 1 litro, 
fornecidas pela O-I, são recobertas 
em 360º por um rótulo termoencolhí-
vel, produzido pela CCL Label, com 
imagens estilizadas da torcida, junto 
com a águia ícone da marca, nas cores 
verde e amarela. A assinatura Be There 
aparece ao lado da águia, seguindo a 
campanha global da marca. O design 
é da agência Art Contrast. Além das 
garrafas, os rótulos comemorativos 
estão presentes nas latas de alumínio 
e nos packs com 6, 12 e 24 latas da 
Smirnoff Ice. (FP)

N

Art Contrast
(11) 3758-2277
www.artcontrast.com.br

Owens-Illinois
(11) 2542-8084
www.oidobrasil.com.br

Sleever 
International
(11) 2303-2337 
www.sleever.com

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

Super Produções
(11) 4081-6000
www.superproducoes.com.br
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}}} condimentos

Corrida pelos adolescentes
Cepêra, Quero e Fugini lançam produtos com 
embalagens voltadas ao público infanto-juvenil

om o cerco cada vez mais se 
fechando à publicidade dirigi-
da para crianças, as indústrias se 
mexem e orientam o design de suas 
embalagens para atrair a atenção 

do público infanto-juvenil. É esse movimento 
que pode claramente ser notado nas gôndolas de 
molhos e condimentos como ketchup, mostarda 
e maionese. Três grandes players desse mercado 
– Cepêra, Coniexpress (com a marca Quero) e 
Fugini Alimentos – têm lançamentos voltados 
para crianças e adolescentes.

A mais ousada foi a Cepêra, que já tinha 
contrato de licenciamento com o Instituto Ayrton 
Senna e utilizava o personagem Senninha estam-
pado nas embalagens de seus produtos. Agora a 
empresa inova com o lançamento de ketchup e 
mostarda de 200 gramas no formato de carros de 
corrida, com o desenho do personagem inspira-
do no piloto impresso nos rótulos termoenco-
lhíveis, fornecidos pela Kromos. 

As embalagens de PET sopradas pela Fras-
coppet, com shape desenvolvido pela Plano 
Design & Propaganda, têm tampa do tipo flip-
top, produzida pela Revpack, fazendo parte 
da “aerodinâmica”. A Cepêra disponibiliza 
inicialmente cinco rótulos diferentes: três 
para ketchup e dois para mostarda. 
“As embalagens são colecionáveis. 
Por enquanto, são cinco lançamen-
tos, mas não há um número defini-
do. Enquanto houver procura, serão 
lançadas novas ‘pinturas’ dos carros 
de corrida”, diz Tadeu Destro, diretor de 
criação da Plano.
 
Play e Power
Já a Coniexpress, por meio 
da marca Quero, busca anga-
riar a simpatia do público 

C

Cepêra aposta em 
“carrinhos” como 

embalagens de 
molhos vinculados ao 
personagem Senninha  

Por Flávio Palhares
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Boner Design
(11) 3294-3733
www.bonerdesign.com.br

Frascoppet
(41) 3024-1929
www.frascoppet.com.br

Indexflex
(11) 3618-7100
www.indexflex.com.br

Kromos
(19) 3879-9500
www.kromos.com.br

Plano Design & Propaganda 
(19) 3242-2974
www.planopropaganda.com.br

Plastsamer
(11) 4156-3416
www.plastsamer.com.br

Revpack 
www.revpack.com.br
(11) 4070-7755

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

infanto-juvenil com o lançamento de 
uma linha de ketchup, mostarda e 
maionese batizada de Quero Play. Os 

produtos são comercializados em emba-
lagens cartonadas do tipo Tetra Wedge, 

da Tetra Pak. São duas versões de emba-
lagens: uma com motivos de animais pra-

ticando esportes e tocando instrumentos 
musicais, e outra mais “teen”, com dese-

nhos de adolescentes na “balada”, praticando 
esportes radicais ou tocando guitarra. 

É a primeira vez que ketchups são acondi-
cionados nesse modelo de embalagem da empre-
sa sueca. Segundo a Coniexpress, o objetivo é 
disponibilizar embalagens divertidas e práticas 
para atender principalmente os públicos infantil 
e adolescente. “Incentivamos os adolescentes a 
praticar esportes e tocar música, por isso o uso 
do termo ‘play’, no sentido de praticar”, diz a 
empresa, em comunicado à imprensa. As caixi-
nhas têm dois tamanhos distintos: 120 gramas e 
210 gramas. O conceito dos produtos e os dese-
nhos das embalagens foram criados pela própria 
Coniexpress. 

esportes radicais ou tocando guitarra. 

cionados nesse modelo de embalagem da empre-
sa sueca. Segundo a Coniexpress, o objetivo é 

Linha Quero 
Play aposta 

em caixinhas 
Tetra Wedge 

com desenhos 
para conquistar 
crianças e teens

Outra fabricante de condimentos de olho no 

mercado infanto-juvenil é a Fugini Alimentos. 

Recém-lançado pela empresa, o Ketchup Ket 

Power tem fórmula enriquecida com as vitami-

nas A (boa para visão e antioxidante), C (boa 

para o sistema imunológico) e K (coagulante), 

buscando chamar a atenção das mães. 

A comunicação com a criançada fica a cargo 

do rótulo autoadesivo da Indexflex incorpora-

do ao frasco: desenhado pela Boner Design, 

ele traz a foto de um hambúrguer “decorado” 

com uma face desenhada com ketchup. 

A embalagem de PET de 400 gramas e as 

tampas do Ket Power são fornecidas pela 

Plastsamer. 

Vitaminas e sorriso

Ket Power: 
fórmula 

vitaminada 
e rótulo 
divertido
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Diagnóstico 
preocupante
Diagnóstico 
preocupante
Diagnóstico 
}}} sustentaBilidade

Estudo aponta que a cadeia do 
packaging reconhece a importância 
de minimizar impactos de sua 
atividade no meio ambiente, mas 
ainda não sabe bem como fazê-lo

ealizado em abril último pelo 
Núcleo de Estudos da Embalagem 
da Escola Superior de Propagan-
da e Marketing (ESPM) de São 
Paulo, o 3º Fórum Nacional de 

Gestão Estratégica da Embalagem teve como 
destaque a apresentação dos resultados do 1º 
Diagnóstico de Sustentabilidade de Embalagem 
nas Empresas Brasileiras. Trata-se de uma pes-
quisa, feita pela GfK Custom Research Brasil, 
que buscou aferir o grau de envolvimento de 
representantes da cadeia do packaging em ações 
de cunho ambiental. 

O estudo baseou-se em consultas a 153 
médias e grandes empresas nacionais, entre 
fornecedoras, prestadoras de serviços e usuárias 
de embalagens. Destas, 139 (91%) disseram 
considerar a sustentabilidade um aspecto muito 
importante em suas atividades, enquanto 133 
(87%) afirmaram possuir um encarregado pelo 
assunto. Oitenta e oito por cento das compa-
nhias garantiram enxergar a embalagem como 
um elemento inserido na questão ambiental – e 
79% delas garantiram tomar ações concretas a 
respeito, que variam, entre outras, de estímulos 
à reciclagem a economias em consumos de 
matéria-prima ou energia (ver tabelas).

Caso se ativesse a esses números, a divulga-

RR

153
empresas

foram
consultadas

porte
Médias (de 100 a 499 funcionários):  84
Grandes (mais de 500 funcionários): 69

perfi l
Indústria/agência de embalagens:  51
Usuária de embalagens: 102

91%
das empresas consideram a 

sustentabilidade uma questão muito 
importante em suas atividades

87%
das empresas têm um 

encarregado por sustentabilidade

78%
das empresas tomam 

ações concretas a respeito de 
embalagens e sustentabilidade

40%
das empresas não informam o 
consumidor sobre essas ações
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Tipos de iniciativa	(números absolutos)

Reciclagem de embalagens	 21

Sistema de coleta seletiva para reciclagem	 5

Todo material é reenviado aos fornecedores	 3

Desenvolvimento de embalagens biodegradáveis	 9

Só usamos/compramos materiais recicláveis	 7

Redução de matéria-prima	 3

Só usamos papel reciclado/material reciclado	 3

Busca de materiais renováveis	 3

Destinação correta de resíduos a empresas	 6

Reciclagem de resíduos	 4

Temos certificado FSC	 3

Redução de gramatura	 4

Compactação de embalagens	 3

Economia de energia elétrica	 3

Implantar e operar a coleta seletiva de embalagens	 36

Criar mecanismos para minimizar impacto da embalagem	 29

Criar leis que protejam o planeta	 24

Cuidar da destinação das embalagens	 10

Não sabe	 1

Qual o papel do governo quanto à sustentabilidade? (em %)

Destinar corretamente suas embalagens para reciclagem	 67

Comprar produtos com embalagens mais sustentáveis	 29

Comprar produtos com embalagens melhores	 3

O cidadão não tem responsabilidade sobre a embalagem	 1

Qual o papel dos consumidores quanto à sustentabilidade? (em %)

Grau de conhecimento sobre  
o tema dos encarregados  
por sustentabilidade (em %)

O setor de embalagens 
comunica bem suas iniciativas 
de sustentabilidade? (em %)

12

43
40

5Domínio 
do tema

Suficiente Intermediário

Insuficiente

75

22

3

Não comunica bem

Comunica bem

Não sei

Qual o papel das empresas quanto à sustentabilidade? (em %)
Fomentar, ou seja, incentivar e desenvolver ações de reciclagem 	 47

Trabalhar para aumentar a sustentabilidade das suas embalagens	 33

Coletar as embalagens dos produtos vendidos	 11

Reduzir as embalagens	 8

A empresa não tem responsabilidade sobre suas embalagens	 1
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Lado mais forte é pouco envolvido
A preservação do meio ambiente já não é 

uma preocupação exclusiva dos brasileiros 

com maior acesso à informação, tendo se 

ampliado entre as classes C e D. Mas as 

ações governamentais, de ONGs e da ini-

ciativa privada não têm sido suficientes para 

ampliar o nível de conscientização da popu-

lação. É o que aponta um estudo realizado 

no primeiro trimestre deste ano pela TNS 

Research International (TNS RI) com base 

em 1 500 entrevistas feitas nas cidades de 

São Paulo, Rio de Janeiro, Salvador e Porto 

Alegre com homens e mulheres de 18 a 60 

anos.

A pesquisa identificou três perfis distintos dos 

entrevistados: os “engajados”, que mantêm 

atitudes cotidianas em relação à sustenta-

bilidade, consomem produtos “verdes” e 

perfizeram apenas 4% do total da amostra; 

os “envolvidos”, aqueles que adotam práticas 

de economia de água e luz, mas o fazem por 

economia e não por consciência ambiental e 

que compuseram a maior parcela do público 

Segundo pesquisa, 
somente 4% dos 
brasileiros são 
engajados em  
consumo sustentável
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ambiental relacionadas às embalagens disseram 
que não as comunicam aos consumidores. 

Sem muita noção
A pesquisa da GfK também pediu aos entrevis-
tados para opinar sobre as campanhas contra 
embalagens, que têm crescido ultimamente. A 
maior parcela das respostas (38%) foi a de que 
tais movimentos representam um alerta para 
o setor. Contudo, 12% dos consultados relata-
ram desconhecimento sobre qualquer campanha 
contra embalagens. O mesmo percentual foi 
o de profissionais que afirmaram dominar o 
tema sustentabilidade da embalagem. A grande 

ção da pesquisa desenharia um quadro positivo 
e confortante. Mas a sondagem foi além. E veri-
ficou dados contrastantes e surpreendentes.

Apesar do alegado valor dado à questão 
ambiental, somente 5% dos gestores de susten-
tabilidade ocupam cargos de alto escalão, com 
nível de diretoria. Mais: apenas 11% deles dedi-
cam-se ao assunto em tempo integral. A grande 
maioria (47%) é de profissionais de outras áreas 
que o absorvem como serviço extra – e a ele 
destinam, no máximo, 25% de suas jornadas 
de trabalho. Outro dado curioso captado pela 
pesquisa foi o de que 40% das empresas que 
informaram investir em ações de preservação 

pesquisado (51%); e, por último, os “ausen-

tes”, que representam quase a metade da 

população (45%) e se mostram indiferentes 

ao assunto, revelando pouca ou nenhuma 

familiaridade com ele.

Segundo o estudo, os “engajados” são majo-

ritariamente mulheres de 45 a 60 anos, com 

renda familiar média de 4 200 reais e que 

compram produtos ecologicamente corre-

tos (com embalagens reutilizáveis ou retor-

náveis), reciclados, orgânicos ou naturais. 

Também costumam contribuir com a coleta 

seletiva. Os “envolvidos”, por sua vez, são 

em geral da classe C e até adotam alguns 

hábitos sustentáveis, mas somente aqueles 

que lhes proporcionem clara vantagem finan-

ceira – dificilmente levam o lixo para centros 

de coleta, por exemplo. Já os “ausentes”, em 

grande parte jovens da classe C, raramente 

adotam práticas sustentáveis.

A pesquisa apontou que 76% dos entre-

vistados dizem comprar produtos “verdes”, 

14% deles com frequência e 62% esporadi-

camente. “No entanto,  dentro desses 76% 

estão  considerados produtos que não são 

necessariamente sustentáveis, como frutas in 

natura”, explica Elizabeth Salmeirão, diretora 

da área de Varejo da TNS RI. “Isso porque os 

consumidores ainda não conseguem identifi-

car o que são produtos sustentáveis; assim, 

acredito que, de fato, menos de 10% da 

população compra esses itens com maior 

frequência”. 

O que pode ser feito para alavancar a venda 

de produtos “verdes”? Na opinião da executi-

va, aprimorar a comunicação. “As embalagens 

devem informar os atributos de forma mais 

clara, o varejo pode melhorar a disposição 

e a divulgação desses produtos no PDV e, 

em paralelo, informações sobre o tema têm 

de ser comunicadas na mídia em geral”. Um 

recurso que pode surtir efeito em curto prazo, 

entende Elizabeth, é o “fator recompensa” – 

isto é, ações que gerem benefícios de forma 

imediata. “O mais eficiente seriam ações do 

tipo ‘comprou, ganhou’, seja em descontos, 

programas de recompensas ou prêmios”, diz. 

Elizabeth: público 
tem dificuldade  
em identificar 
produtos  
“verdes”



UMA CÓPIA DA APRESENTAÇÃO DA 
PESQUISA ESTÁ DISPONÍVEL EM:

http://bit.ly/gfkpack

ESPM
(11) 5081-8225
www.espm.br

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

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

Carramenha: embalagem, 
enquanto resíduo, “é 
só a ponta do iceberg”

maioria dos participantes do estudo afirmou ter 
conhecimento intermediário ou suficiente do 
tema (41% e 43%, respectivamente).

Um fato especialmente inquietante, e que 
comprova a falta de intimidade de muitos res-
ponsáveis por sustentabilidade com o tema, é 
que nada menos de 50% deles disseram que 

materiais de embalagem são os principais 
componentes do lixo produzido nas grandes 
cidades. Diversos estudos apontam, porém, 
que as embalagens respondem por 30% ou 
menos dos resíduos urbanos, sendo de mate-
rial orgânico o maior volume de dejetos. 

Pior: 40% dos gestores “verdes” 
afiançaram que os invólucros são 

os principais contaminadores de 
aterros sanitários – ignorando o 

fato de que, em geral, eles são 
inertes. Só 15% dos entrevis-

tados apontaram o lixo orgânico, sabidamente o 
mais perigoso para a saúde da população, como 
o principal problema. “Em matéria de impacto 
ambiental, é notório que as embalagens são ape-
nas a ponta do iceberg”, diz Paulo Carramenha, 
diretor-geral da GfK Custom Research Brasil e 
professor do curso de pós-graduação em Gestão 
Estratégica de Embalagens da ESPM. “O pro-
blema é que muitos daqueles que teoricamente 
deveriam ser esclarecidos as enxergam pelo 
senso comum e carecem de conhecimento em 
profundidade”. Como se vê, o diagnóstico é 
preocupante. (GK)
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}}} sustentaBilidade

Em busca da ampla certificação
Tetra Pak quer certificar outros materiais além do papel, que hoje tem selo FSC

operação brasileira da 
Tetra Pak foi a primeira no 
mundo a obter, em 2008, a 
certificação de origem FSC 
(de Forest Stewardship 

Council, ou Conselho de Manejo Flo-
restal, em português). Isso significa que 
as embalagens produzidas pela empresa 
que ostentam o selo daquela instituição 
certificadora têm a garantia de serem fei-
tas de celulose proveniente de madeira de 
florestas cultivadas. Ou seja, não contêm 
1 grama sequer de material resultante do 
abate de árvores de matas naturais.

Atualmente cerca de 3,5 bilhões de 
caixinhas Tetra Pak, ao serem decoradas, 
carregam aquele emblema, mas a meta 
é chegar ao final deste ano com a marca 
de 5 bilhões, o que representa aproxi-
madamente 45% da produção total da 
empresa. E está decidido que até o final 
de 2012, “de uma forma ou de outra”, 
100% das embalagens da empresa terão 
o selo FSC. Para falar desse objetivo e 
de outros a ele relacionados no campo da 
sustentabilidade, Paulo Nigro, presiden-
te da Tetra Pak Brasil, conversou com 
EmbalagEmmarca. A seguir, um resumo 
de suas colocações.

Plástico e alumínio
Embora o plástico e o alumínio tenham 
peso muito inferior que o do papel na 
composição final das embalagens Tetra 
Pak, respondendo juntos por 25% do 
total, a empresa está trabalhando para 
assegurar que ambos também sejam fei-
tos em conformidade com o que acredita 
ser as regras de boas práticas de manu-
fatura e de sustentabilidade. Não existe 
hoje uma certificação social e ambiental 
para a produção daqueles materiais, a 
não ser critérios internos de qualidade 

A

assegurada e de certificação que são exi-
gidos dos fornecedores.

Da Braskem, que anunciou pionei-
ramente no mundo a intenção de cons-
truir uma planta para produzir plástico 
“verde” em grande escala, a empresa está 
exigindo, por exemplo, que certifique a 
produção de toda a cadeia, até que todo 
o material feito a partir de etanol de cana 
de açúcar saia da fábrica. Como não 
existem hoje sistemas que possam cer-
tificar a matéria prima com esse escopo, 
a Tetra Pak está trabalhando junto com 
a Braskem na busca de caminhos que 
levem a “algo semelhante ao FSC para a 
produção do plástico verde”.

Além dessa iniciativa, a empresa está 
exigindo de seus fornecedores o cumpri-
mento das normas ambientais disponíveis 
com a ISO 14000. Essa norma dá uma 
ótima noção de como as empresas estão 
se comportando nos aspectos ambientais, 
como estão tratando efluentes, como 

estão usando energia e água e se têm pla-
nos de ação para diminuir sua pegada de 
carbono. Outra boa fonte de informação 
são os relatórios de sustentabilidade que 
essas empresas elaboram.

Catequese do usuário
Por entenderem que o selo de certificação 
é um diferencial capaz de motivar consu-
midores, alguns clientes exigiram desde 
o lançamento, em 2008, sua inclusão nas 
embalagens de seus produtos. Mas, fora 
essas exceções, foi preciso fazer um tra-
balho de pregação, tentando convencê-
los de que o símbolo do FSC os incluía, 
como primeiros no mundo, no rol de uma 
seleta clientela. Algumas empresas ade-
riram sem questionar. Outras resistiram, 
com base na necessidade de “saber o 
que estava por trás”. Quando entendiam 
tratar-se de uma garantia para seu pró-
prio negócio – a certeza de que jamais 
poderiam ser acusadas de colocar seus 
produtos e sua marca numa embala-
gem que estivesse destruindo a mata 
nativa – tornaram-se os “earlier adop-
ters” (algo como “adotador pioneiro”, 
em português). Engajaram-se na causa e 
hoje exigem que outros fornecedores de 
embalagens para suas indústrias também 
tenham o selo FSC. Aí começa o trabalho 
de difusão, que deslancha com maior 
velocidade à medida que cresce o núme-
ro de adesões. 

Catequese do consumidor
As equipes de vendas, de marketing, 
de comunicação e da área ambiental da 
Tetra Pak estão fazendo um “corpo a 
corpo” com os clientes para acelerar a 
adoção do selo FSC nas embalagens, 
com a meta de chegar a 5 bilhões de 
unidades até o final deste ano. É cerca de 

assegurada e de certificação que são exi-
gidos dos fornecedores.

Da Braskem, que anunciou pionei-
ramente no mundo a intenção de cons-

seleta clientela. Algumas empresas ade-
riram sem questionar. Outras resistiram, 
com base na necessidade de “saber o 
que estava por trás”. Quando entendiam 
tratar-se de uma garantia para seu pró-
prio negócio – a certeza de que jamais 
poderiam ser acusadas de colocar seus 
produtos e sua marca numa embala-

Paulo Nigro, presidente da Tetra Pak Brasil: 
“Nossas equipes estão fazendo um ‘corpo a corpo’ 
com os clientes para que até o final de 2010 o selo 

FSC esteja em 5 bilhões de embalagens
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metade da produção anual da empresa, o 
que resulta em massa crítica, numa plata-
forma muito grande de comunicação. A 
empresa receia fazer já uma campanha de 
comunicação em massa explicando o que 
existe por trás do selo ante um potencial 
efeito: a possibilidade de o consumidor 
pegar uma embalagem, procurar o selo 
e não encontrá-lo. Quando a meta dos 5 
bilhões for atingida, a probabilidade de 
se encontrar o selo em alguma categoria 
de produto – leite, suco, molho de toma-
te etc. – será de quase 50%. Será então 
iniciado um plano de comunicação mais 
agressiva, que falará de forma abrangen-
te do programa ambiental da Tetra Pak e 
do valor que existe por trás do pequeno 
logo impresso na embalagem. 

Inflação de selos
Uma razão de fundo para a reticência de 
muitos usuários de embalagem em adotar 
o selo FSC é o desconhecimento de seu 

significado, ainda predominante entre os 
agentes da cadeia produtiva (a propósito 
desse desconhecimento em relação às 
embalagens em geral, veja reportagem 
na pág. 22). Outro fator da lentidão 
para adotar o selo FSC é a existência 
de “certa inflação de logos”. Hoje, no 
entendimento da Tetra Pak, haveria a ten-
dência generalizada de criação de selos 
próprios. Assim, o uso de um selo desses 
nas embalagens de alguma forma “tran-
quilizaria a consciência” da indústria 
usuária de embalagens. Em tais situações 
há sempre dúvidas quanto à credibili-
dade do que vem sendo comunicado. A 
Tetra Pak acredita que no caso do FSC 
é diferente, porque todo o processo de 
certificação é extremamente sério. O selo 
não pode ser impresso nas embalagens 

de um cliente sem que o Imaflora (Insti-
tuto de Manejo e Certificação Florestal e 
Agrícola) aprove.

Custo quase zero
A adoção do selo FSC não tem custo para 
as empresas. A Tetra Pak é contrária à 
prática de tomar benefícios da diferencia-
ção propiciada pelo uso do selo. Na ver-
dade, essa prática se traduz em cobrança 
aos clientes e aos consumidores finais. 
O princípio é que não se pode cobrar do 
consumidor porque se está produzindo 
de forma mais correta. Essa foi uma deci-
são tomada em conjunto com a Klabin, 
que fornece o papel das caixinhas. Para 
não dizer que o custo da adoção é zero, 
há o custo do desenho a ser aplicado nas 
embalagens, que é ínfimo. (WP)

PARA CONHECER MAIS, CONSULTE:

www.culturaambientalnasescolas.com.br
www.rotadareciclagem.com.br
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}}} Isotônicos

Produto e embalagem funcionais
Isotônico Powerade  
tem garrafa anatômica  
e tampa que não vaza

ebida isotônica oficial da 
Copa do Mundo de fute-
bol e presente em mais de 
setenta países, o Powera-
de, da Coca-Cola – líder 

em mercados como França, Rússia, 
Turquia, Austrália e África do Sul –, 
chega ao Brasil para concorrer com o 
Gatorade, da PepsiCo, apoiada no peso 
da marca e em diferenciais fortemente 
localizados na embalagem. “Entende-
mos que tínhamos de trazer uma marca 
de bebida esportiva forte para o Brasil, 
que é um mercado com grande poten-
cial de crescimento”, diz o diretor de 
marketing de novas bebidas da Coca-
Cola Brasil, John Pinto.

Projetada para facilitar a pegada 
durante a prática das atividades de 
alto rendimento, a garrafa de PET do 
Powerade, de 500 mililitros, é produzi-
da pela Graham Packaging, tem design 

B

Tecnologia e segurança
Tampa tem duplo sistema antiviolação e válvula de fluxo

Powerade chega ao Brasil na embalagem utilizada no México e com tampa exclusiva

A SportGuard é a primeira tampa 
esportiva do mercado brasileiro que 
apresenta, em um só sistema de 
fechamento, abertura flip-top, válvula 
de fluxo, duplo sistema antiviolação 
e sistema de vedação que elimina 
o selo de alumínio, compatível com  
enchimento a quente (hot fill).
Para ser aberta é necessária a 
retirada de um lacre localizado na 
parte frontal, que pode ser rompido 

em ambos os lados da tampa (foto 1). 
A SportGuard também possui banda 
inferior que evidencia a abertura 
da embalagem (2), o que garante a 
inviolabilidade do produto. Depois da 
retirada do lacre, utiliza-se o ressalto 
frontal da tampa para realizar a 
abertura da parte superior. Uma vez 
aberta, deve-se pressionar a garrafa 
para liberar o fluxo. A tampa flip-top 
tem abertura de mais de 180° (3).

2
1

3
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anatômico para não escorregar e medi-
dor que permite verificar quanto está 
sendo consumido. Entre os vários sha-
pes de embalagens disponíveis nos paí-
ses em que a bebida é comercializada, 
a Coca-Cola Brasil escolheu a utilizada 
no México, que passa a ser a mesma 
em toda a América Latina. O rótulo ter-
moencolhível, com medidor, foi desen-
volvido e produzido (em Taiwan) pela 
empresa chileno-taiwanesa Dase-Seal 
Shrink Packaging Technology.

“Powertampa”
O principal destaque da embalagem 
está na tampa SportGuard, fornecida 
com exclusividade pela Crown Tampas 
(ver quadro). Após a retirada do lacre 
antiviolação, a tampa pode ser aberta 
e fechada somente com uma das mãos. 
Uma válvula de silicone na parte inter-
na impede que o líquido vaze, mesmo 
que a embalagem seja entornada, pois 
o produto só passa pela válvula quando 
a garrafa é pressionada. A tampa, bati-
zada pela Coca-Cola de “Powertampa”, 

tem a base tecnológica 
importada da Crown 
dos Estados Unidos, 
mas foi adaptada às 
necessidades da fabri-
cante de bebidas no 
Brasil. Uma das van-
tagens do sistema de 
fechamento é que ele 
permite o acondicio-
namento a quente (hot 
fill), como ocorre com 
o Powerade, e elimina 
a necessidade do selo 
de indução. 

A chegada da bebi-
da ao mercado coin-
cide com o início da 

Copa do Mundo da África do Sul, e 
inicialmente chegará às cidades esco-
lhidas pela Fifa para sediarem jogos 
na Copa de 2014: Porto Alegre, Rio de 
Janeiro, São Paulo, Curitiba, Brasília, 
Cuiabá, Recife, Salvador, Fortaleza e 
Manaus. Até o final de 2010, chegará 
a todo o País. Powerade estará disponí-
vel nos sabores Mountain Blast (mix de 
frutas), Uva e Laranja. (FP)

Crown Tampas
(11) 2504-7000
www.crowntampas.com.br

Dase-Seal Shrink Packaging Technology 
+ 56 (2) 954-2085 
www.daseseal.com

Graham Packaging
(11) 2135 7900
www.grahampackaging.com

Rótulo termoencolhível 
tem medidor de 
consumo da bebida



30 EmbalagemMarca junho 2010 www.embalagemmarca.com.br

}}} limpeZa domÉstica

Recarga mais acessível
Stand-up pouches ampliam opções de refis da linha Veja

íder do mercado nacional de lim-
padores multiuso, categoria que 
inaugurou no Brasil com seu surgi-
mento, em 1969, o Veja já teve mais 
de cinquenta extensões de linha 

lançadas por sua fabricante, a Reckitt-Benckiser. 
Os itens mais sofisticados dessa família, como os 
limpa-vidros e os desengordurantes, acondicio-
nados em frascos com gatilhos spray, ganharam 
nos últimos anos versões sem o dispensador, utili-
zadas como refis. Agora, em mais uma iniciativa 
de diversificação, tais produtos passam a contar 
também com refis na forma de stand-up pouches 
(bolsas plásticas capazes de ficar em pé).

Trata-se da primeira ação da marca, sinônimo 
da categoria de limpadores multiuso, com esse 
emergente modelo de embalagem flexível. Os 
produtos contemplados pela iniciativa são o Veja 
Vidrex Cristal, o Veja X-14 Banheiro e o Veja 
Cozinha Desengordurante. 

Opção econômica
A ideia da Reckitt-Benckiser é que o consu-
midor utilize os pouches-refis, confecciona-
dos pela Inapel, para despejar seus conteúdos 
nas embalagens rígidas dos produtos, dotadas 
de gatilhos. Criadas pela Matriz Escritório de 
Desenho, as artes das bolsas plásticas estam-
pam um desenho que demonstra essa operação  
(ver imagem em detalhe).

De acordo com Patrícia Macedo, gerente 
de marketing de Veja, o lançamento de refis em 
stand-up pouch busca oferecer “uma alternativa 
para os consumidores que buscam o melhor custo-
benefício na hora da compra sem abrir mão da 
qualidade do produto”. Por questões estratégicas, 
a Reckitt-Benckiser não informou se pretende 
colocar no mercado “refis flexíveis” para outros 
produtos com a marca Veja. (FP)

A

Inapel
(11) 2462-8800
www.inapel.com.br

Matriz Escritório de Desenho
(11) 5083-2022
www.matrizdesenho.com.br

Recarga mais acessível
Stand-up pouches ampliam opções de refis da linha Veja

Com flexíveis, Reckitt-
Benckiser busca oferecer 
solução mais econômica 
para o reabastecimento 
dos frascos com gatilho
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produtos contemplados pela iniciativa são o Veja 
Vidrex Cristal, o Veja X-14 Banheiro e o Veja 

A ideia da Reckitt-Benckiser é que o consu-
midor utilize os pouches-refis, confecciona-
dos pela Inapel, para despejar seus conteúdos 
nas embalagens rígidas dos produtos, dotadas 
de gatilhos. Criadas pela Matriz Escritório de 
Desenho, as artes das bolsas plásticas estam-
pam um desenho que demonstra essa operação  

De acordo com Patrícia Macedo, gerente 
de marketing de Veja, o lançamento de refis em 
stand-up pouch busca oferecer “uma alternativa 
para os consumidores que buscam o melhor custo-
benefício na hora da compra sem abrir mão da 
qualidade do produto”. Por questões estratégicas, 
a Reckitt-Benckiser não informou se pretende 
colocar no mercado “refis flexíveis” para outros 

Matriz Escritório de Desenho

www.matrizdesenho.com.br



Fórum
“Stand-up Pouches”

Data: 10 de novembro de 2010 | Horário: das 8h00 às 12h00 | Local: Centro Brasileiro Britânico (São Paulo, SP)

Patrocínio Ouro

Patrocínio Prata

Alguns assuntos que serão abordados

• Panorama do mercado de SUP 

• Fitments/spouts: possibilidades uso de acessórios, acabamentos

• “Novas fronteiras” (cosméticos, xampus, bebidas) 

• Aspectos de produção

• Form-fi ll-seal x fi ll-seal: que caminho tomar? 

• Tecnologia Retortable

• Tecnologia: há barreiras ou não?

• A dependência dos usuários nacionais com relação à tecnologia importada foi superada?

Promoção Realização

www.embalagemmarca.com.br www.bloco.de.com

Mais informações sobre este evento no site: www.ciclodeconhecimento.com.br/pouches.html
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}}} reportaGem de capa

  Globalização sim,  mas com produtos 
  (e embalage ns) brasileiros

Se houver equilíbrio 
entre as cestas de 
exportações e 
importações de 
bens de consumo na 
balança comercial 
brasileira, o setor 
de embalagem 
só tem a ganhar. 
Mas qual é a 
situação hoje?

Por Wilson Palhares
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  Globalização sim,  mas com produtos  
  (e embalage ns) brasileiros

magine-se o leitor ante 
uma represa cujo volume 
aumenta sem parar, com 
seu conteúdo começando 
a jorrar sobre si, numa 

inundação de coisas ruins. Essa 
imagem talvez dê idéia do que vem 
ocorrendo com a indústria brasilei-
ra, nela incluída a cadeia de valor 
de embalagem, no atual panorama 
de comércio globalizado: cresce 
incessantemente a onda de impor-
tações de bens de capital (muitos 
deles usados) e de consumo. Até 
as mais banais mercadorias subs-
tituem manufaturados locais, em 
boa parcela na forma de contra-
bando e de pirataria. Ou seja, 
a indústria nacional – sempre 
convindo lembrar que dela 
faz parte o setor de embala-
gens – está ameaçada pelo 
que isso pode significar em 
fechamento de fábricas, 
perda de empregos e som-
bras sobre o futuro.

É um problema que se 
agrava sob o peso de exor-

bitante carga tributária, legisla-
ção trabalhista atrasada, infraestru-
tura precária, alto custo de capital 
e câmbio fluido e valorizado. Esse  
 

I
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Como resultado de um projeto de 

integração da cadeia de valor de 

embalagens cartonadas, envolvendo a 

produtora de papéis Suzano e as grá-

ficas Emibra e Rigesa, a divisão bra-

sileira da Johnson & Johnson adotou, 

há quase dois anos, cartuchos com o 

selo FSC (Forest Stewardship Council, 

ou Conselho de Manejo Florestal, em 

português) na linha de curativos Band-

Aid. A certificação garante que toda a 

produção segue boas práticas socio-

ambientais.

Devido à manobra, de caráter pionei-

ro para a multinacional americana, a 

fábrica de São José dos Campos (SP) 

da empresa transformou-se no maior 

pólo mundial de produção da linha 

Band-Aid, com 90% de participação. 

Foi também possível assegurar a con-

tinuidade da operação no País. Ocorre 

que a outra unidade mundial da J&J 

capaz de produzir as bandagens cura-

tivas, localizada em Xangai, na China, 

não consegue obter embalagens res-

paldadas pelo FSC. 

“Como a alta direção da empresa tem 

a sustentabilidade entre seus pilares 

estratégicos, a manutenção do selo 

FSC com certeza tem impacto na 

decisão de suprimento de curativos, 

principalmente para o mercado norte-

americano”, explica Bernard Reinesch, 

diretor de suprimentos da J&J para a 

América Latina. “A certificação trouxe 

grande visibilidade da marca junto 

aos clientes e também da capacida-

de inovadora do time de pesquisa e 

desenvolvimento do Brasil dentro da 

empresa”. (GK)

A manutenção do Band-Aid

conjunto negativo inviabiliza parte 
substancial das exportações brasi-
leiras e estimula a competitividade 

estrangeira. Para piorar, reina notável 
falta de reação – ou de ação – de parte 

das empresas para inovar e ganhar competi-
tividade. Esta reportagem, uma tênue síntese do 
quadro de calamidades em que muitos vêem uma 
ameaça (e alguns já o início) da desindustriali-
zação do Brasil, propõe sobrevoar rapidamente 
esse panorama, na busca de caminhos para estan-

car e reverter seu fluxo.
Não se vejam aí xenofobia e gritos de guerra 

contra a globalização. Trata-se de inserir o Brasil 
numa realidade irreversível, mas não na condição 
de caudatário e sim de agente ativo. Em vez de 
importar cada vez mais produtos acondicionados, 
cujos similares o País tem parque instalado para 
fabricar, a bandeira com a qual alguns setores 
acenam é a da exportação brasileira desses itens. 
Num movimento nessa direção, a importação de 
know-how se enquadra numa espécie de antro-
pofagia tecnológica, na qual o saber deglutido é 
assimilado pelo organismo produtivo.

A Era das Commodities
Como pano de fundo do percurso que se preten-
de fazer, ressalte-se que o bom saldo da balança 
comercial brasileira é de certa forma ilusório do 
ponto de vista da consolidação da área produtiva 
com maior valor agregado. Mais e mais o bom 
desempenho das exportações baseia-
se em bens primários, de baixo valor 
adicionado, como minérios, soja, 
carne, celulose, petróleo. Nada 
contra, não fosse o fato de o Bra-
sil estar retornando à condição 
de supridor de commodities, cuja 
receita em alta disfarça o avanço 
das importações. Depois do pau-
brasil, da cana de açúcar, do ouro 
e do café, a fase das “eras”, abo-
lida entre as primeiras e as últi-
mas décadas do século passado, 
quando o país passou por intensa 
industrialização, estaria em mar-
cha uma “Era das Commodities”. 
Exporta-se tonelagem e passa-se a 
depender da importação de produ-
tos mais sofisticados. 

Não teria o menor sentido 
“condenar” a exportação de com-
modities. Afinal, elas contribuem 
pesadamente para o bom desem-
penho da balança comercial. O 
que é ruim é o movimento, na 
direção contrária, de bens que 
tenham passado por fases produ-
tivas cujo resultado é a adição de 
valor. Dados do Instituto de Estudos 

Desodorante 
em aerossol de 

alumínio. Da 
Argentina

Goma de mascar em pote 
de polipropileno. Da Turquia

Curativos adesivos. 
Do Brasil para o 
mundo
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para o Desenvolvimento Industrial (Iedi) mos-
tram verdadeiro rombo nas trocas da indústria 
brasileira com o exterior no primeiro trimestre 
deste ano, sobretudo em bens como eletrônicos, 
equipamentos, automóveis e medicamentos: o 
déficit nos primeiros três meses do ano foi de 7,1 
bilhões de dólares.

No que se refere especificamente aos inte-
resses diretos da indústria de embalagem, que 
é a seara desta publicação, a má notícia está 
embutida numa ausência: o balanço não aborda, 
por exemplo, importações de alimentos indus-
trializados e produtos de higiene pessoal, que 
utilizam recipientes em grandes quantidades. No 
entanto, segundo o Ministério do Desenvolvi-
mento, Indústria e Comércio Exterior (MDIC), 
as importações de bens de consumo pelo varejo 
vêm subindo rapidamente, em clara deterioração 
das transações do Brasil com o exterior. 

É fácil constatar que parte altamente expres-
siva corresponde a alimentos e bens de higiene 
pessoal. Na viagem que está rolando, faça-se 

uma rápida parada num supermercado. O que 
se vê nas gôndolas e prateleiras? Desodorantes 
importados da Argentina (em aerossol); goma 
de mascar, da Turquia (em potes plásticos); ervi-
lhas, da França (em latas 
de aço); creme dental, do 
México (em tubos lami-
nados e estojos de papel 
cartão); geléias, da Áus-
tria (em potes de vidro). 
Por aí vai, com a China 
disparada na dianteira: até 
batatas “reconstruídas”, ou 
chips, vêm de lá (em tubos 
celulósicos multifoliados). 
Os chineses, porém, aca-
bam de ganhar um concor-
rente – a Malásia – nesse 
produto específico. Sim, os 
chips estão vindo também de 
lá (sim, em tubos multifolia-
dos). Mas a China lidera.

Ervilhas em conserva, em 
lata de aço. Da França

Velinhas de aniversário, 
em blister.
Da China
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Retortable não foi barreira
Embora já sejam bastante populares em 

outros países, as bolsas plásticas passíveis 

de esterilização por autoclave (retortable), 

adequadas ao acondicionamento de alimen-

tos altamente sensíveis, são ainda pouco 

utilizadas no Brasil. Por isso, poucos fornece-

dores preocuparam-se em desenvolver esse 

tipo de embalagem, o que levou a maioria 

das indústrias usuárias a recorrer a soluções 

importadas – principalmente da Ásia. A Fugini 

preferiu não seguir esse caminho. Disposta 

a utilizar retortable pouches em molhos 

mais sofisticados, a empresa iniciou uma 

parceria com a Itap Bemis, que conseguiu 

desenvolver tecnologia local para a produção 

daquelas embalagens. O primeiro fruto dessa 

ação foi o Molho Branco, lançado no fim de 

2009. Agora, dois novos produtos são lança-

dos: Molho Quatro Queijos e Molho Madeira. 

“O fornecimento local nos dá tranquilidade. 

Trabalhamos com influência menor do câm-

bio e estoques próximos. Os ajustes de pro-

dução são muito rápidos”, afirma o gerente 

comercial da Fugini, Eduardo Nogueira dos 

Santos. “Além de nos garantir a manutenção 

de preços competitivos, a embalagem obtida 

localmente tem tido ótimo desempenho e 

aceitação.” (GK)Na contramão, pouches com tecnologia local  

Os números do MDIC revelam que em 
cinco anos o avanço chinês no fornecimento 
de diferentes artigos para o Brasil resultou na 
triplicação do número de importadores daquele 
país. A quantidade de empresas que em 2005 
compravam mais de 50 milhões de dólares da 
China saltou de doze para 41 em 2009. Embora 
a lista seja liderada por empresas de eletroeletrô-
nicos e de informática, já despontam como gran-
des clientes do país asiático as redes varejistas 
locais. O Carrefour, o Pão de Açúcar e o Extra (o 
Walmart não é citado) não ultrapassaram a cifra 
dos 50 milhões de dólares, mas aumentaram os 
montantes de suas compras: em 2005 elas oscila-
vam entre 1 milhão e 10 milhões de dólares; hoje 
estão entre 10 milhões e 50 milhões.     

São importações que contribuem para suprir 
a forte demanda interna, cujo atendimento pela 
produção local beira o limite da capacidade. 
Todavia, não agregam valor ao processo produ-
tivo nacional. Ao contrário, prejudicam-no, já 
que praticamente todo o rol de produtos 
comercializados legalmente e também 
por ambulantes, camelôs e galerias de 
contrabando Brasil afora poderia perfei-
tamente ser feito aqui, com qualidade e 
garantias.

Com a economia aquecida no momento, 
essa invasão parece não representar ainda uma 
ameaça de substituição, mas especialistas admi-
tem que no futuro a indústria brasileira pode 
perder de vez mercado para esses produtos. Na 

contramão, com o câmbio valorizado e o 
mercado interno absorvendo a produção que se 
dá no limite da capacidade, é difícil imaginar os 
empresários brasileiros enxergando motivos para 
tentar conquistar clientes no exterior.

Um estudo publicado pelo jornal O Estado 
de S. Paulo, feito recentemente por um grupo 
de economistas da Fundação Getúlio Vargas 
(FGV) sobre a influência do câmbio na econo-
mia, chegou à controversa conclusão de que já 
se notam sinais de contágio da chama “doença 
holandesa”. É uma referência ao conceito de que 
a intensificação das exportações de commodities 
atraem dólares, valorizando a moeda local e 
prejudicando outros setores da economia. Isso 
ocorreu com a Holanda nos anos 1960, quando 

Snack à base de 
batata, em tubo de 
PEAD com tampa 

de PEBD e rótulo de 
papel. Do México

Crede dental em 
tubo laminado e estojo 
de papel cartão. Do México

Fraldas infantis 
em filme de 

polipropileno.  
Da Colômbia
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o aumento das vendas de gás 
daquele país para o exterior 
resultou na desvalorização 
da moeda (então florim). 
De acordo com o estudo da 

FGV, como decorrência da 
“doença holandesa”, dado o robusto 

ingresso de capitais externos, estaria ocorrendo 
a “desindustrialização precoce” do País. Numa 
comparação, nos anos 1980 a participação da 
indústria de transformação na economia repre-
sentava 22,89% do PIB; em 2009 foi de 15,6%. 

O trabalho considera que o peso relativo da 
indústria na economia diminui naturalmente à 
medida que a renda das pessoas aumenta e elas 
passam a demandar mais serviços. O problema 
é que no Brasil o processo se iniciou antes do 
previsto, na penúltima década do século passado, 
quando a renda per capita estava em torno de  
4 000 dólares, metade do registrado em países 
desenvolvidos no momento em que começa a 
migração do peso da indústria para o setor de 

serviços na economia. Há quem discorde desse 
diagnóstico, mas as vozes de advertência sobre 
o viés da desindustrialização são cada vez mais 
audíveis, em reuniões de empresas, de setores, de 
foros econômicos e políticos e dentro do próprio 
governo. 

A inevitável pergunta
É verdade que a valorização do 
real depois de 2005 tornou as 
importações mais atraentes. 
Mas não se pode atribuir 
apenas ao dólar mais fraco 
(porém se recuperando ante 
a crise européia) a balança 
favorável aos “invasores”. 
Enquanto aqui as queixas de 
empresários crescem ante os 
ouvidos surdos de quem pode 
fazer mudanças – essencialmente, 
os Poderes Executivo e Legislativo 
– os chineses e os fabricantes de outros países 

Atum em lata  
de alumínio. 
De Portugal
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Na programação de 2010 do cIclO DE cONHEcImENTO, a questão da balança comercial brasileira, com foco 
nas ameaças e oportunidades que a importação de bens de consumo apresenta para a cadeia de valor 
da embalagem no Brasil será discutida em profundidade no Seminário Estratégico “Produzindo no Brasil”. 
Anote a data e o local: 10 de agosto, das 8 às 17 horas, no Espaço APAS, em São Paulo. Mais informações 
podem ser obtidas no telefone (11) 5181-6533 e no site www.ciclodeconhecimento.com.br

Agende-se

asiáticos e da Índia ganham reco-
nhecimento internacional à melhora 
da qualidade de seus produtos. É 
este um fator que, aliado a preço, a 
ganhos de escala e a agilidade nos 
negócios, resulta em competitivi-
dade difícil de bater. Perante esse 
quadro, surge a inevitável e antiga 
pergunta: que fazer?

Obviamente, da mesma forma que não é 
total a cegueira ante a onda de importações que 
já se pode classificar de avassaladora, nem todos 
estão indiferentes ou inertes. Associações de 
indústrias e entidades representativas de cadeias 
produtivas se movimentam em manifestações de 
alerta e tentativas de barrar a maré. De sua parte, 
o governo anuncia medidas paliativas. Dia 5 de 
maio último, entre outros movimentos, lançou 
um pacote de apoio às exportações, de modo 
geral considerado aquém do desejado pelo setor 
produtivo. Enquanto o ministro da Fazenda, 
Guido Mantega, qualificava as medidas anuncia-

das como “tudo de bom”, o presidente 
da Confederação Nacional da 
Indústria, Armando Monteiro 
Neto, as viu como “mais para 
bom”. E não as viu como 
garantia de competitividade 
futura do setor. 

Num ponto que atinge 
topicamente a área de emba-
lagens, o governo promete 
devolução mais rápida do 
crédito tributário a que têm 
direito exportadores na com-

pra de embalagens (e matérias primas). A grande 
dificuldade é receber esses créditos, que dora-
vante terão a metade devolvida em até trinta 
dias (“Agora sim!”, exultaria o sempre otimista 
dr. Pangloss). Talvez ajude a exportar um pouco 
mais, mas não dá para enxergar como isso esti-
mulará a venda de produtos que disputam aqui 
espaço com similares importados mais compe-
titivos.

A questão da competitividade, naturalmente, 
vai muito além de questões cambiais e tributá-
rias, envolvendo mecanismos de troca comer-
cial complexos, desenvolvimento de tecnologia, 
investimentos em pesquisa e inova-
ção, infraestrutura e sistema edu-
cacional do país, formação e trei-
namento da mão de obra e extenso 
rol de etceteras que se subordinam 
a uma só palavra: vontade. No caso 
da cadeia produtiva da embalagem, 
cujo foco esta reportagem gostaria 
de não ver perdido ante a visão 
da economia em sua abrangência 
total, observam-se movimentos 
de defesa em segmentos isolados. 
EmbalagEmmarca entende que eles 
devem convergir para adquirir força 
e encontrar soluções benéficas ao 
conjunto e, portanto, a cada um. 

Tomate pelado em 
lata de aço com rótulo
de papel. Da Itália

Cola para 
uso escolar, 

em frasco de 
polietileno 

e rótulo 
autoadesivo 

de papel. 
Do Chile

Brinquedo em 
blister. Da China

Aromatizante 
de ambiente (água 

perfumada) em 
garrafa de PET e 

rótulo autoadesivo, 
com tampa de 

gatilho. Da Polônia
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}}} vidro

Sustentável leveza
Garrafas da Owens-Illinois apresentam novos ganhos em aliviamento de peso

eve+Verde. É esse o nome da nova 
linha de garrafas lançada pela 
vidraria Owens-Illinois (O-I) com 
significativo aliviamento de peso. 
As novas embalagens são de 18% 

a 25% mais leves em comparação com emba-
lagens anteriores de mesmo formato, graças a 
um investimento total de 72 milhões de reais em 
equipamentos, atualização tecnológica e testes 
nas fábricas da empresa, localizadas em São 
Paulo e no Rio de Janeiro.

O que muda no processo de produção das 
embalagens Leve+Verde é a tecnologia aplicada 
na fabricação. Os novos equipamentos adquiri-
dos pela vidraria operam por meio do processo 
NNPB – Narrow Neck Press and Blow (em 
tradução livre do inglês, “Prensado-soprado para 
Embalagens de Boca Estreita”), que racionaliza 
a modelagem dos recipientes. “As embalagens 
não sofrem mudanças de características de quali-
dade e economizamos matéria-prima e energia”, 
resume o presidente da Owens-Illinois do Brasil, 
Rodney Montenegro.

Embora tenha sido lançada oficialmente no 
início de maio, o conceito Leve+Verde já vinha 
sendo utilizado há cerca de um ano em emba-
lagens de alguns clientes da Owens-Illinois 
do Brasil – entre eles Coca-Cola, Conservas 
Olé, Coniexpress, Miolo Wine Group, Diageo e 

L
Femsa. Até o momento, cerca de 20% do port-
fólio da vidraria já foram convertidos para a nova 
plataforma tecnológica. A meta é chegar a 60% 
de cobertura em todas as linhas disponíveis até o 
fim deste ano. (FP)

Owens-Illinois
(11) 2542-8084
www.oidobrasil.com.br

Verallia (Saint-Gobain)
(11) 2246-7214
www.sgembalagens.com.br

Para reunir sob uma única identidade seu 

negócio global de embalagens de vidro, a 

Saint-Gobain anunciou a criação da Verallia. 

A marca será utilizada pelas sessenta vidra-

rias que a multinacional francesa possui 

no mundo, incluindo as três fábricas de 

garrafas e potes localizadas no Brasil – 

em São Paulo, no Rio de Janeiro e em 

Campo Bom (RS). As razões sociais das 

empresas, contudo, serão mantidas.

Por meio de sua assessoria de imprensa, a 

Saint-Gobain afirmou que o nome Verallia 

não tem um significado específico. “O novo 

nome foi criado para refletir nossos valores 

e nosso modelo de negócios construído a 

partir da combinação entre força da produção 

e proximidade com os clientes”, declarou o 

diretor-geral das operações de embalagens 

da Saint-Gobain, Jerôme Fessard.

Em 2009, o negócio de embalagens de 

vidro da Saint-Gobain faturou 3,4 bilhões 

de euros. A operação brasileira represen-

tou 8% desse total, ou algo próximo a 

272 milhões de euros.

Saint-Gobain Embalagens tem nova identidade

Rodney 
Montenegro, 
presidente da 
O-I do Brasil, 
mostra garrafa 
produzida 
por meio 
do conceito 
Leve+Verde

Nova tecnologia propicia a produção 
de garrafas de vinho e de cerveja 
com redução de peso de até 25%
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Marca recém-criada irá 
unificar 60 fábricas
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Nome forte em embalagens de vidro para cosméticos e perfumes, a 
Wheaton adquiriu recentemente um digitalizador tridimensional para 
facilitar e tornar mais preciso o processo de desenvolvimento de 
frascos. O aparelho não é qualquer um. Trata-se do primeiro com 
tecnologia 100% nacional, criado pela Spatium 3D, de Campinas (SP). 
Conforme explica o supervisor de desenvolvimento técnico da Wheaton, 
Ricardo Antonio Lopes, a digitalização e a medição tridimensional de 
protótipos ou embalagens acabadas agilizam os estudos para modelagem 
de novos frascos e reduzem custos com matéria-prima e mão de obra. 

“É uma ajuda, devido à necessidade de geração de formatos mais 
arrojados, com desenhos cada vez mais complexos”, diz. O valor 

do investimento não é divulgado. De acordo com a Spatium 3D, 
o digitalizador é portátil (pesa somente 7 quilos) e funciona a 
partir de software compatível com Windows.

VIDRO

Modelagem mais ágil
Vidraria investe em scanner tridimensional para projetar frascos

Nome forte em embalagens de vidro para cosméticos e perfumes, a 
Wheaton adquiriu recentemente um digitalizador tridimensional para 
facilitar e tornar mais preciso o processo de desenvolvimento de 
frascos. O aparelho não é qualquer um. Trata-se do primeiro com 
tecnologia 100% nacional, criado pela Spatium 3D, de Campinas (SP). 
Conforme explica o supervisor de desenvolvimento técnico da Wheaton, 
Ricardo Antonio Lopes, a digitalização e a medição tridimensional de 
protótipos ou embalagens acabadas agilizam os estudos para modelagem 
de novos frascos e reduzem custos com matéria-prima e mão de obra. 

“É uma ajuda, devido à necessidade de geração de formatos mais 
arrojados, com desenhos cada vez mais complexos”, diz. O valor 

VIDRO

Modelagem mais ágil
Vidraria investe em scanner tridimensional para projetar frascos

Em conjunto com um grupo de parceiros, entre fabricantes de 
máquinas e convertedores, a alemã FKuR desenvolveu aquela que 
afirma ser a primeira embalagem flexível laminada para congelados 
feita a partir de recursos renováveis. A estrutura 
é baseada em três camadas de filmes com-
postáveis da linha Bio-Flex, produzidos pela 
FKuR por meio de misturas entre PLA (ácido 
polilático, material derivado do amido de 
milho) e “outros materiais biodegradáveis”, 
não especificados. O “sanduíche” lami-
nado é composto por camadas interna 
e externa de um filme com caracterís-
ticas mecânicas similares à do polie-
tileno de alta densidade (PEAD) e 
uma intermediária, transparente, que 
simula os atributos do polipropileno (PP).

BIOPLÁSTICOS

Da terra para o freezer
Surge, na Europa, uma embalagem flexível “verde” para congelados

MERCADO

Em busca de todas as fatias
De olho na Bovespa, Bemis pretende adquirir totalidade do capital acionário da Dixie Toga

Cinco anos após assumir o controle 
da Dixie Toga, adquirindo todas as 
ações ordinárias e 43% das ações 
preferenciais da fabricante brasileira 
de embalagens por 250 milhões de 
dólares, a americana Bemis planeja 

aumentar o investimento. A empresa 
anunciou que fará oferta para comprar o 
restante das ações, comercializadas na 
Bolsa de Valores de São Paulo (BM&F 
Bovespa). Espera-se que a iniciativa 
custe entre 50 milhões e 55 milhões 

de dólares e que esteja finalizada 
ainda no terceiro trimestre deste ano. 
A Dixie Toga opera catorze fábricas e 
produz embalagens para os segmentos 
alimentício, farmacêutico, de higiene 
pessoal, de cosméticos e de tabaco.

milho) e “outros materiais biodegradáveis”, 
não especificados. O “sanduíche” lami-
nado é composto por camadas interna 
e externa de um filme com caracterís-
ticas mecânicas similares à do polie-
tileno de alta densidade (PEAD) e 
uma intermediária, transparente, que 

É a estimativa de crescimento do faturamento para a 
indústria de embalagens plásticas flexíveis em 2010. A 

atividade deverá retomar o nível de crescimento histórico, 
de uma e meia a duas vezes a variação do PIB, quebrado em 
2009 (mesmo sem um balanço consolidado, o setor calcula 
que no ano passado houve retração de 5,5% nos negócios). 

“Estamos otimistas”, diz o presidente da Associação 
Brasileira da Indústria de Embalagens Plásticas Flexíveis 
(Abief), Alfredo Schmitt. Em 2008, ano do último balanço 

consolidado, o setor faturou 10,31 bilhões de reais.fo
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Em conjunto com um grupo de parceiros, entre fabricantes de 
máquinas e convertedores, a alemã FKuR desenvolveu aquela que 
afirma ser a primeira embalagem flexível laminada para congelados 
feita a partir de recursos renováveis. A estrutura 
é baseada em três camadas de filmes com-
postáveis da linha Bio-Flex, produzidos pela 
FKuR por meio de misturas entre PLA (ácido 
polilático, material derivado do amido de 
milho) e “outros materiais biodegradáveis”, 

Da terra para o freezer
Surge, na Europa, uma embalagem flexível “verde” para congelados

é baseada em três camadas de filmes com-
postáveis da linha Bio-Flex, produzidos pela 

polilático, material derivado do amido de 
milho) e “outros materiais biodegradáveis”, 

É a estimativa de crescimento do faturamento para a 
indústria de embalagens plásticas flexíveis em 2010. A 

atividade deverá retomar o nível de crescimento histórico, 
de uma e meia a duas vezes a variação do PIB, quebrado em 
2009 (mesmo sem um balanço consolidado, o setor calcula 

8% afirma ser a primeira embalagem flexível laminada para congelados 
feita a partir de recursos renováveis. A estrutura 
é baseada em três camadas de filmes com-
postáveis da linha Bio-Flex, produzidos pela 

simula os atributos do polipropileno (PP).

postáveis da linha Bio-Flex, produzidos pela 
FKuR por meio de misturas entre PLA (ácido 
polilático, material derivado do amido de 
milho) e “outros materiais biodegradáveis”, 

postáveis da linha Bio-Flex, produzidos pela 
FKuR por meio de misturas entre PLA (ácido 
polilático, material derivado do amido de 
milho) e “outros materiais biodegradáveis”, 

Equipamento adquirido pela 
Wheaton é o primeiro do 
gênero 100% nacional

Filmes de PLA resistentes ao frio 
podem ser compostados após o uso
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FECHAMENTOS

Oito em um
Aptar aglutina diversos 
negócios sob um mesmo nome

Mudanças na Aptar. As oito empresas controladas 
pela holding americana da área de sistemas de 
fechamento para embalagens – Airlessystems, 
Emsar, Indigo by Valois, MBF Embalagens, Pfeiffer, 
Seaquist Closures, Seaquist Perfect Dispensing e 
Valois – passam a responder pelo nome único de 
Aptar Group. O realinhamento cria três linhas de 
negócio, divididas de acordo com os segmentos 
de mercado atendidos: Aptar Beauty + Home 
(cosméticos e materiais de limpeza), Aptar Food 
+ Beverage (alimentos e bebidas) e Aptar Pharma 
(medicamentos). “Será possível incrementar a 
relação com o cliente, proporcionando-lhe uma 
extensa e inovadora gama de produtos e serviços 
em cada um dos três segmentos”, afirma o 
presidente e CEO do Aptar Group, Peter Pfeiffer. 

A Greenfield Business Promotion e a britânica Clarion 
Events anunciaram dia 25 de maio formação de joint-
venture para a realização das feiras integradas Embala e 
Alimentécnica em São Paulo. Formatadas para atender 
às mais recentes tendências de mercado, a Embala – 
Feira Internacional da Cadeia Integrada de Embalagens e 
a Alimentécnica – Feira Internacional de Processamento 
para Indústrias de Alimentos e Bebidas se propõem 
a oferecer soluções completas em processamento 
e envase de produtos alimentícios, farmacêuticos, 
cosméticos e químicos. As feiras já têm data marcada: 
de 24 a 27 de abril de 2012, no Centro de Exposições 
Imigrantes, na capital paulista. Serão bienais.

FEIRAS

Nova exibição à vista
Greenfield e Clarion Events farão Embala em SP
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A crise passou longe do mercado de 
PET em 2009. Segundo um balanço 
divulgado em maio pela Associação 
Brasileira da Indústria do PET 
(Abipet), as vendas da resina no Brasil 
cresceram 7,4% no ano passado, 
atingindo 522 000 toneladas. O índice 
de crescimento médio anual nos 
últimos cinco anos é de 7,81%.
O presidente da Abipet, Auri Marçon, 
explica que o desempenho positivo 
foi puxado principalmente pela 
elevaçãodo consumo de bebidas, 
uma vez que a produção de garrafas 
responde por cerca de 90% da 
demanda por resina PET no mercado 
nacional. Para o executivo, dois 
fatores contribuíram para o maior 
giro dos produtos acondicionados 
em embalagens do material em 
2009: o clima quente, que favoreceu 
as vendas de refrigerantes, águas 
e sucos, e, principalmente, o 

crescimento do poder aquisitivo das 
classes C e D, que fez aumentar o 
consumo de bens não duráveis.
O ranking dos segmentos usuários 
de embalagens de PET aponta os 
refrigerantes no primeiro posto, com 
61% de participação, seguido pela 
água mineral, com 14%, e os óleos 
de cozinha, com 13%. Este último, de 
acordo com números da Abipet, vem 
apresentando crescimento acentuado. 
Em 2005, seu share entre os 
clientes da resina era de 7%. Para o 
presidente da Abipet, essa ascensão 
se explica pelas características de 
brilho e transparência proporcionadas 
pelo material. “Preocupado com a 
qualidade, o consumidor gosta de 
ver a pureza do produto que está 
consumindo. Este é um caso em que 
houve uma mudança de percepção 
do produto por meio da embalagem”, 
diz Marçon.

PLÁSTICAS

Gás em meio à crise
Calor e baixa renda impulsionam o consumo de PET em 2009
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Top three
Os três maiores segmentos consumidores 
de embalagens de PET no Brasil

61%

14% 13%
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No fim de maio, o governo brasileiro decidiu 
reduzir as tarifas de importação de latas de 
alumínio e rótulos de papel para garrafas. De 
acordo com a Câmara de Comércio Exterior 
(Camex), a medida visa atender a um pedido 
da indústria nacional de bebidas, preocupada 
com o aumento do consumo de seus produtos, 
especialmente cervejas, durante o período da 
Copa do Mundo. Segundo o governo, o con-
sumo de cervejas e refrigerantes deve fechar 
o primeiro semestre deste ano com um cres-
cimento de 15%. A alíquota de importação de 
rótulos de papel caiu de 14% para 2%. Para as 
latinhas, o corte na tarifa foi de 16% para 2%. 
O regime especial deve durar seis meses.
O anúncio revoltou pequenos e médios 
produtores de bebidas. A Associação dos 
Fabricantes de Refrigerantes do Brasil 
(Afrebras), por exemplo, divulgou comunica-
do em que considera a medida um benefício 

às grandes empresas do setor, uma vez que 
pequenas e médias não têm volumes que 
viabilizem importações. Segundo o presidente 
da Afrebras, Fernando Rodrigues de Bairros, 
a chegada da Copa do Mundo não justifica 
a iniciativa. “Estamos próximos ao inverno, 
quando as pessoas naturalmente bebem 
menos cerveja”, diz. Bairros defende ainda que, 
mesmo existindo a necessidade de importação 
da latinha de cerveja, quem deveria fazer esse 
procedimento seriam os fabricantes de latas, e 
não as indústrias de bebidas do produto, como 
ele teme que aconteça. 
A Afrebras informou que irá buscar soluções 
jurídicas para defender seus interesses. Até o 
fechamento desta edição, setores ligados a 
embalagens de bebidas que não foram con-
templadas pela redução tarifária, como as de 
vidro e PET, não haviam se manifestado a res-
peito da questão.

BEBIDAS

Querelas às vésperas da Copa
Facilitação para importar latas e rótulos provoca polêmica
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Especializada em sacos e filmes laminados, impressos 
em até oito cores por flexografia, e em stand-up pouches 
convencionais ou com aplicação de fechos plásticos 
(“zíperes”), a Union Pack completa em junho 15 anos de 
atividades. Dona de uma fábrica construída em Bento 
Gonçalves (RS) e de um escritório comercial em São Paulo, 
a empresa emprega 100 funcionários e produz mensalmente 
500 toneladas de embalagens plásticas flexíveis – 90% 
delas destinadas ao acondicionamento de rações. 

DATA

Os 15 anos da Union Pack

PLÁSTICAS

Jogada em esferas
Por meio de parceria com empresa americana, 
C-Pack estreia na área de embalagens roll-on

A produtora de bisnagas plásticas C-Pack anunciou a 
criação de uma joint-venture com a americana Orange 
Products, Inc. (OPI) para a produção, no Brasil, de 
esferas para desodorantes roll-on e complementos 
para embalagens de itens de higiene pessoal e 
beleza do mercado sul-americano. A nova empresa, 
denominada Orange Products C-Pack Plásticos, terá 
uma fábrica na Grande Florianópolis. O início das 
operações está previsto para janeiro de 2011. A OPI 
produz esferas roll-on e complementos em fábricas 
nos Estados Unidos e na Polônia, e tem escritórios de 
vendas e distribuição no México e na Tailândia. 

Embalagens e esferas da OPI: em breve, produção em Santa Catarina
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}}} ciclo de conhecimento

Fórmula eficaz
Com exposições sobre mercado, tecnologia e design, evento promoveu 
integração do setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos

ealizado dia 26 de maio último no 
Centro Empresarial de São Paulo, 
o Fórum Internacional “Beauty & 
Personal Care”, segundo movimen-
to do cIclO DE cONHEcImENTO em 

2010, obteve sucesso naquilo que havia sido tra-
çado como seu objetivo: reunir um público quali-
ficado para discutir as oportunidades e os desafios 
para o trabalho com embalagens no mercado de 
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos.

O êxito da iniciativa, comprovado pela presen-
ça de mais de 200 profissionais e pelas avaliações 
positivas colhidas junto aos participantes, foi 
interpretado pela equipe da Bloco de Comunica-
ção, organizadora do evento e editora de Emba-
lagEmmarca, como algo sintomático. Dada a 
crescente competitividade do mercado abordado, 
que ano após ano recebe cerca de 7 000 lança-
mentos e cujo número de players quintuplicou da 
década de 90 para cá, há uma grande demanda 
das empresas do setor por informações e parcerias 
que subsidiem a criação de produtos efetivamente 
diferenciados.

Cenário e perspectivas do setor
O presidente da Associação Brasileira da Indús-
tria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos 
(Abihpec), João Carlos Basilio da Silva, foi o pri-
meiro palestrante do dia. Por meio de um rosário 
de números, o executivo esmiuçou a situação do 
mercado nacional.

Constituído por 1 659 empresas, o setor repre-
sentado pela Abihpec faturou 24,9 bilhões de reais 
em 2009. Desde a fundação da entidade, em 1995, 
o PIB e a produção industrial do Brasil evoluíram 
respectivamente 48,4% e 45,7%. O mercado de 
higiene pessoal e beleza, por sua vez, cresceu 
307%. “Já é certo que teremos neste ano nosso 
15o exercício consecutivo com crescimento real na 
casa dos dois dígitos”, informou Basilio da Silva. 
“Não conheço outro segmento industrial no Brasil 
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Com exposições sobre mercado, tecnologia e design, evento promoveu 



que experimente um progresso tão vigoroso.”
Um efeito do crescimento acelerado do mer-

cado é que as empresas dependem cada vez mais 
de pesquisa e desenvolvimento. “Mais de 30% 
da receita do setor é gerada por lançamentos. 
Logo, inovações em fórmulas e embalagens são 
fundamentais”, destacou o presidente da Abihpec. 
Recém-lançado no País (ver EmbalagEmmarca 
nº 122, outubro de 2009), o protetor solar em 
aerossol foi pinçado por Basílio da Silva como 

um exemplo de novidade a ser perseguida pelo 
setor. “O produto é prático, por isso vem tendo 
uma aceitação incrivelmente positiva pelo consu-
midor”, disse o palestrante. 

A nanotecnologia como ferramenta 
de inovação em embalagens
O foco do evento transitou do mercado para a 
tecnologia com a palestra de Mateus Bottassi 
Pitta, gerente de marketing da Nanox. A empresa 
desenvolve soluções por meio da nanotecnologia 
– engenharia em escala atômica (ou nanométrica, 
isto é, relativa a 1 milionésimo de milímetro) 
capaz de modificar propriedades orgânicas, físicas 
ou físico-químicas de materiais.

Segundo Pitta, já é possível utilizar a nano-
tecnologia para aprimorar diversas funções das 
embalagens. Uma delas é a proteção. Reestrutu-
rações moleculares de matérias-primas podem 
aumentar o bloqueio de recipientes a raios ultra-
violeta, variações de temperatura e oxigênio. “Isso 
propicia reduzir ou eliminar o uso de conservantes 

“Mais de 30% da receita do 
setor se deve a lançamentos. 
Logo, inovações são 
fundamentais”

João Carlos Basílio da Silva
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e estabilizantes em fórmulas de cosméticos”, ilus-
trou o palestrante.

Entre outras possibilidades, intervenções 
nanotecnológicas já conseguem elevar a resistên-
cia mecânica de embalagens, dificultando ava-
rias, e torná-las menos suscetíveis à eletricidade 
estática, evitando o acúmulo de poeira e sujidade 
em suas superfícies. Podem, também, combater 
falsificações por meio de nanorreagentes ópticos 
ou nanochips de radiofreqüência. “Uma aplicação 
iminente no Brasil é a produção de embalagens 
plásticas com nanoagentes antimicrobianos, que 
evitam a proliferação de microorganismos noci-
vos”, contou o profissional da Nanox.

Tendências em cores
Responsável na Clariant pelo mercado de emba-
lagens para a América Latina e pelo serviço de 
Criação de Cores (ColorWorks, Design and Tech-
nology Center), Alessandra Funcia promoveu, na 
terceira palestra do dia, um desfile  das tendências 
em cores para apresentação de produtos.

Para a palestrante, a escolha de cores para 
fórmulas e embalagens deve ser assimilada pelas 
indústrias como uma decisão de fundo estraté-
gico. “Os dois principais atributos de produtos 
que o consumidor percebe e fixa em sua mente 
são forma e cor, sendo que as cores chegam ao 
cérebro com maior velocidade que qualquer outra 
informação”, disse Alessandra. Daí o desafio de 
empresas em mapear tonalidades capazes de criar 
empatia imediata com o consumidor, cujos gostos 
e aspirações por cores são relativamente volúveis, 
variando de acordo com seu estado de espírito e 
com o contexto socioeconômico.

Para o Brasil e outras economias emergentes, 
que sofrem com a ressaca da recente crise finan-
ceira como os países desenvolvidos, a palestrante 
acredita no potencial do uso de cores “intensas, 
fortes, energéticas e vibrantes”. O azul safira e 
nuances “agridoces” de rosa e laranja desenvol-
vidos pela Clariant foram exemplos exibidos ao 
público do Fórum de matizes que Alessandra 

“Gostei demais. O evento foi de alto nível: muito 

bem estruturado e com temas bastante apropriados 

para o nosso setor. Ruim só o trânsito de São Paulo, 

que me fez perder o início das atividades”

“O Brasil, enquanto terceiro maior mercado do 

mundo de produtos de beleza, está cada vez mais 

maduro e competitivo. Nesse cenário, precisamos 

de eventos assim, que discutam as tecnologias mais 

modernas disponíveis e que possibilitem a interação 

entre todos os participantes da cadeia de valor das 

embalagens”

“Por ser um evento ligado ao design e por trazer 

ao Brasil uma figura tão importante quanto o Marc 

Rosen no setor de perfumaria e cosméticos, tínha-

mos de comparecer para aprender. Precisamos acu-

mular essas experiências de fora da empresa, ver o 

que está acontecendo com embalagens, para poder 

retransmitir conhecimento para os colegas”

“O evento foi maravilhoso. Pudemos obter informa-

ções valiosas sobre o mercado brasileiro e sobre as 

tendências mundiais em cosméticos. Parabéns”

“Achei muito interes-

santes as informa-

ções sobre nanotec-

nologia. Pretendemos 

aproveitar o conheci-

mento adquirido aqui. 

A palestra de Marc 

Rosen também foi 

interessante, embora 

eu esperasse que o 

designer comentasse 

mais cases de sua 

autoria”

Célia Anrelink
Gerente de produtos  
L’acqua di Fiori

Israel Feferman
Diretor de pesquisa e 
inovação – O Boticário

Leonardo Barelli
Designer

Racco

Marco Aurélio de Sá Leitão
Gerente executivo 
do departamento de 
embalagem – Mantecorp

Soledad Posada Aristizabal 
– Desenhista industrial 
sênior – Belcorp, Peru

“Já é possível 
utilizar a 
nanotecnologia 
para aprimorar 
diversas funções 
das embalagens”

Mateus Pitta

“Todo o evento foi maravilhoso. Pude ver uma 

série de tendências. A palestra de Marc Rosen foi 

brilhante. Consegui absorver uma série de infor-

mações do design, de história. Foram informações 

muito interessantes para designers. Para mim, o 

evento foi excelente”

José Tealdo – Diretor 
de desenho industrial 
Yanbal International, Peru
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recomenda serem levados em consideração por 
fabricantes de produtos de beleza.

A arte da embalagem
Revlon. Estée Lauder. Nina Ricci. Fendi. Karl 
Lagerfeld. Burberry. Avon. Victoria’s Secret. 
Além de serem nomes de peso do universo dos 
cosméticos e perfumes, tais grifes têm outro ponto 
em comum: todas tiveram embalagens desenha-
das por Marc Rosen, encarregado da exposição 
derradeira do evento.

O designer americano fez uma recapitulação 
de como o conceito de luxo mudou através dos 
tempos, sendo associado a diferentes característi-
cas visuais e sendo percebido de maneiras distin-
tas pelas pessoas. Para Rosen, fabricantes de cos-
méticos e fragrâncias de alto valor agregado hoje 
enfrentam uma situação complexa: os consumido-
res tornaram-se multifacetados, dividindo-se em 
grupos com gostos e aspirações diferentes. “Não 
existem mais meios simples e definitivos de criar 
produtos de prestígio”, afirmou o palestrante.

Mas a despeito das mudanças de sensações, 
e desconsiderando os produtos que se tornaram 
sucessos perenes pela qualidade, Rosen alertou 
que “as pessoas sempre irão procurar embalagens 
e produtos que reflitam seus estados emocionais 
e suas inclinações”. Hoje, muitos repelem noções 
do luxo clássico, como exclusividade e extra-
vagância, louvando em produtos aspectos como 
funcionalidade, status de ícone e graciosidade (ou 
humor). O designer mostrou aos conferencistas, 
em telão, perfumes que obtiveram êxito exploran-
do essas características – modelos, em sua visão, 
“da atual arte da embalagem”. (GK)

Apoio Institucional

Patrocínio Ouro

Patrocínio Prata

“O seminário foi uma oportunidade de obter conhe-

cimento produtivo sobre assuntos extremamente 

oportunos para o mercado de cosméticos. Pudemos 

ter o prazer de obter informações de palestrantes 

altamente conceituados. Espero participar de mais 

eventos do mesmo nível”

“Acompanhamos o CICLO DE CONHECIMENTO e achei a 

iniciativa bastante proveitosa. Apesar de trabalhar 

na área técnica, aprendi bastante com a palestra do 

Marc Rosen, sobre o lado criativo”
Liliany Zampiroli
Farmacêutica
Biotropic Cosmética

Renato Ventura – 
Coordenador de 
desenvolvimento de 
embalagens – Mantecorp

VEJA MAIS FOTOS DO EVENTO: bit.ly/fotosbeauty

“A cor chega 
ao cérebro do 
consumidor mais 
rapidamente que 
qualquer outra 
informação”

Alessandra Funcia

“Não existem 
mais meios 
simples e 
defi nitivos de 
criar produtos 
de prestígio”

Marc Rosen

Fórum Internacional
“Beauty & Personal Care”





54 EmbalagemMarca junho 2010 www.embalagemmarca.com.br

}}} prêmio

Atenção a três quesitos
Inovação, redução de custos ou desperdícios e sustentabilidade 
foram os parâmetros da 22a edição de prêmio de embalagem da DuPont

randido como o mais antigo prêmio global 
organizado por uma indústria – no caso, a multi-
nacional química DuPont – e com júri indepen-
dente dedicado ao reconhecimento de inovações 
em embalagem, o DuPont Awards for Packaging 

Innovation teve os ganhadores de sua 22ª edição revelados no 
fim de maio último.

Comandado por John Bernardo, presidente da consultoria 
Sustainable Innovations LLC, um corpo de jurados composto 
por mais cinco profissionais atuantes na cadeia do packaging* 

examinou um total de 160 inscrições. Treze delas receberam 
troféus, divididos em três categorias: Diamante, para os pro-
jetos que apresentaram excelência em inovação, sustentabili-
dade e redução de custos/desperdícios; Ouro, para as soluções 
que demonstraram excelência em dois daqueles três quesitos; 
e Prata, para os projetos considerados inovadores. Outros três 
projetos receberam menções honrosas por contornar proble-
mas de forma inovadora.

Confira, a seguir, os projetos que abiscoitaram troféus na 
edição de 2010 desse prêmio internacional.

B

DIAMANTE (excelência em inovação, redução 
de custos/desperdícios e sustentabilidade)

Garrafas de  
alumínio mais  
acessíveis
Exal Corp. e Alcoa  
Rigid Packaging – EUA

A tecnologia Coil to Can (C2C) é 
vista como um divisor de águas na 
fabricação de garrafas de alumínio 
por possibilitar, em caráter pioneiro, 
o emprego dessas embalagens 
em larga escala por fabricantes de 
bebidas. Segundo a empresa que 
a desenvolveu, a Exal Corporation, 
o processo combina a velocidade 
e o uso reduzido de materiais da 
produção típica de latinhas com uma 
técnica própria de formatação, que 
permite criar desenhos diferenciados. 
A tecnologia resulta em garrafas de 
alumínio 40% mais leves que as con-
vencionais e de custo comparável às 
de PET e de vidro.

Segurança extra  
no transporte
Entropy Solutions, Inc. – EUA

O maior desafio no transporte de materiais 
sensíveis à temperatura como medicamentos 
ou bolsas de sangue é manter a temperatura 
apropriada durante o transporte – uma causa 
de perdas de produtos que custou à indústria 
farmacêutica cerca de 3 bilhões de dólares em 
2009. Como solução a esse problema, a Entropy 
Solutions criou o sistema Greenbox. Trata-se de 
uma combinação de garrafas preenchidas por um 
líquido atóxico, capaz de preservar temperaturas 
por mais de 120 horas, e painéis de isolamento 
com propriedades de bloqueio térmico dez vezes 
maior que as do poliestireno expandido (EPS). Os 
componentes do sistema são reutilizáveis e, no 
fim do ciclo de vida, podem ser triturados para a 
produção de novos sistemas.

OURO (inovação com 
sustentabilidade ou inovação com 
redução de custos/desperdícios)

Saquinho compostável
Frito-Lay North America (PepsiCo) – EUA

A Frito-Lay norte-americana (PepsiCo) 
tornou-se, em abril, a pioneira mundial 
no uso de saquinhos de bioplástico 
totalmente compostáveis para salgadi-
nhos. A ação envolveu a linha de snacks 
Sun Chips (ver edição anterior de 
EmbalagemMarca). Para alcançar o feito, a 
empresa adotou filmes de ácido polilático 
(PLA), além de adesivos e revestimentos 
internos compostáveis para produzir a estrutura trilaminada da 
embalagem flexível. O resultado foi uma embalagem que utiliza 
materiais de fonte renovável e capaz de ser destinada para a com-
postagem, evitando o acúmulo de materiais em aterros.

Garrafa com etanol de cana
Coca Cola – EUA, Canadá, Dinamarca, Japão e Brasil

Para diminuir o impacto ambiental de suas embalagens, a Coca-Cola 
começou a produzir garrafas utilizando uma resina PET composta 
em 30% por material obtido de fonte natural renovável: o etanol de 
cana-de-açúcar (ver EmbalagemMarca nº 124, dezembro de 2009). 
Batizada de PlantBottle, a garrafa “verde” foi lançada na Dinamarca, 
nos Estados Unidos, no Canadá, no Japão e no Brasil. Trata-se da 
primeira garrafa para bebidas baseada em fontes renováveis capaz de 

ser reciclada em conjunto com 
outras garrafas de PET na infraes-
trutura existente.



www.embalagemmarca.com.br

OURO (continuação)

Migração econômica
Clorox – EUA

Ao substituir um balde de polipropileno por uma embalagem 
flexível no acondicionamento de seus grãos para bandejas sani-
tárias de gatos Fresh Step Cat Litter, a Clorox conseguiu reduzir 
o consumo de materiais em aproximadamente 80% e promover 
sustentabilidade e redução de custos ao longo de sua cadeia de 

abastecimento – incluindo 
gastos com frete e arma-
zenagem de embalagens 
e produtos acabados. A 
embalagem incorpora 
alça e fecho resselável 
(“zíper”), garantindo a 
mesma conveniência dos 
baldes aposentados.

Blindagem para fármacos
Degill International Corp. – Taiwan

A falsificação de medica-
mentos éticos tornou-se 
uma grande dor de 
cabeça para a indústria 
farmacêutica. O inovador 
design tamper-evident 
da nova ampola dois em 
um EZ Fusion permite 
aos consumidores comprovar facilmente a autenticidade do produto 
acondicionado. A novidade também proporciona um método prático 
para se misturar componentes de remédios, diminuindo dúvidas 
do consumidor, riscos de contaminação e o volume de resíduos 
pós-consumo. Segundo o júri, a solução apresenta custo-benefício 
compensador em relação às ampolas tradicionais de vidro.

Revisão total
Procter & Gamble – EUA e Alemanha

Num projeto abrangente envolvendo sua linha de absorventes 
Always, a Procter & Gamble realizou uma série de mudanças, entre 
elas substituições de maquinário, para substituir sacos de polietileno 
de boca aberta (wicketed) por uma tecnologia de acondicionamento 
contínuo em flow packs. A mudança reduziu o consumo de polietileno 
em 25% e liberou 80% do espaço necessário para a estocagem dos 
antigos materiais de embalagem. A nova embalagem desenhada, 
mais estreita, garante melhor aproveitamento dos paletes e economia 
de energia no transporte e na produção do material de embalagem.
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pRATA (premiados por inovação)

ENxAGUATÓRIO REVITALIZADO
Procter & Gamble, Alpla, Tech Group 
e Webb deVlam Industrial Designers

A proliferação de marcas próprias do varejo na área de 
enxaguatórios bucais tornou difícil a diferenciação de 
marcas nas gôndolas. Por isso, a Procter & Gamble deci-
diu dotar sua nova linha Scope Outlast com uma emba-
lagem que sobressaísse nos pontos de venda. Por meio 
do trabalho com colaboradores foi criado um novo frasco, 
apelidado de “lâmpada do gênio”. O novo design conse-
guiu diferenciar a Scope Outlast das marcas próprias e 
de outras opções da categoria, trazendo benefícios adi-
cionais como redução do consumo de materiais (o uso de 
PET caiu 20%) e maior eficácia no transporte.

VINhOS EM COpOS
Copa di Vino e ¼ Vin - EUA e França

Um novo conceito para o acondicionamento de 
vinhos dedicados ao consumo fora do lar e em 
ocasiões festivas: a bebida é engarrafada em 
copos plásticos de alta barreira, com shelf life de 
um ano, para consumo individual. A eliminação da 
garrafa resulta em 50% menos resíduos de emba-
lagem descartados. A emissão de gás carbônico é 
reduzida devido ao fato de o plástico ser 30% mais 
leve que o vidro. Um desafio técnico significativo 
foi superado na colocação de um sel protetor 
no copo: era preciso que o adesivo utilizado não 
afetasse a composição do vinho. Para os jurados, 
a inovação coloca o vinho em um novo estágio na 
categoria de bebidas prontas para consumo.

COZINhEIROS AGRADECEM
Sealed Air – EUA

Desenvolvida para o acondicionamento de carnes, 
embutidos e queijos, a embalagem Grip & Tear, da 
Cryovac, representa uma inovação para o consumo 
daqueles produtos em lares, mas, sobretudo, para 
cozinhas industriais. A solução combina as proprieda-
des avançadas de encolhimento, resistência e barreira 
ao oxigênio dos tradicionais envoltórios a vácuo para 
alimentos com o plus de um sistema de fácil abertura. 
O usuário simplesmente segura a embalagem e puxa 
uma argola, abrindo a embalagem através de uma 
espécie de fitilho. O design “knifeless”, que dispensa 
a necessidade de objetos 
cortantes para a abertura, 
resulta em segurança 
para quem manuseia 
a embalagem, reduz o 
risco de contaminação 
cruzada, elimina a sujeira 
e mantém as cozinhas 
mais asseadas.

ACOLChOAMENTO 
ESpECIAL
Sealed Air e Austin Foam 
Plastics (APF) – EUA

A linha Ethafoam HRC propõe uma nova aborda-
gem para acolchoamentos durante o transporte de 
materiais eletrônicos. Suas peças de espuma são 
constituídas por células fechadas de polietileno, 
produzidas a partir de 65% de material reciclado. O 
material é mais leve que as demais opções no mer-
cado, propiciando redução de custos de transporte 
sem comprometimento de performance. Como a 
resina para espuma de polietileno reciclada não está 
disponível para o mercado, um circuito fechado para 
a recuperação do material, por meio de logística 
reversa, teve de ser criado para permitir coleta, 
triagem, transporte e reprocessamento.

CARNES IN NATURA 
MAIS NATURAIS
Sealed Air – Itália

O Cryovac Mirabella é um filme termoencolhível com pro-
priedade anti-embaçante (anti-fog) voltado à aplicação em 
embalagens com atmosfera modificada para carnes frescas. 
O filme propicia redução nos volumes das embalagens e 
garante maior proteção, impedindo descolorações do ali-
mento acondicionado. Isso preserva a atratividade de carnes 
in natura por período prolongado, evitando desperdícios de 
alimentos. Ademais, a embalagem menos espessa economi-
za espaço nas prateleiras dos supermercados.

* Os demais integrantes do júri da 22ª edição do DuPont Awards for Packaging Innovation: Peter Clarke, fundador e 
CEO da agência de design Product Ventures; Sara Hartwell, especialista em meio ambiente da Agência de Proteção 
Ambiental dos Estados Unidos (EPA); Ray Germonprez, diretor-geral de tecnologia da fabricante de embalagens 
plásticas Bemis Company; Frederick J. Renk, vice-presidente de tecnologia externa da fabricante de embalagens 
celulósicas Mead Westvaco; e Gail Tavill, vice-presidente de desenvolvimento sustentável da ConAgra Foods.

REFEIçãO pRÁTICA E 
COMpARTIMENTADA
Berry Plastics, Rexam e IDEO – EUA

Lançada recentemente nos Estados Unidos pela 
ConAgra Foods, a linha de refeições semiprontas 
Healthy Choice Fresh Mixers procura garantir 
mais sabor e apelo de frescor para o público. 
As embalagens dos produtos, shelf stable (que 
dispensam refrigeração), trazem massas e molhos 
em compartimentos separados, sobrepostos. O 
consumidor adiciona água e leva os produtos ao 
forno de microondas, aquecendo os ingredientes 
separadamente, misturando-os depois. Segundo 
os jurados, esse “ritual” gera envolvimento do 
consumidor e dá um toque caseiro aos alimentos 
industrializados.

VEJA OS TRÊS PROJETOS DE EMBALAGEM 
QUE RECEBERAM MENÇÕES HONROSAS 
DOS JURADOS DO DUPONT AWARDS:

http://bit.ly/dupontawards
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}}} cervejas

Pioneira em versão local
Começa a ser (re)produzida no Brasil a cerveja mais antiga do mundo

Baviera, no sul da Alemanha, é uma das mais 
tradicionais regiões produtoras de cerveja do 
planeta. Nessa porção do território alemão 
estão localizadas 627 produtoras de cerveja, 
quase a metade das 1 302 existentes naquele 

país. É lá, em um mosteiro beneditino a 90 quilômetros de 
Munique, que funciona a Weltenburger. Há quem defenda 
que a cervejaria iniciou suas atividades no ano 600, com a 
chegada dos monges beneditinos ao local. No entanto, o 
rótulo da marca traz o símbolo dos monges e a data de 1050. 
Ainda assim, é o registro mais antigo de elaboração da 
bebida na Alemanha, o que torna a Weltenburger a cerveja 
de mosteiro mais antiga do mundo. 

No Brasil, a bebida, que até hoje segue a tradicional 
receita de pureza alemã, só podia ser degustada se fosse 
importada da Alemanha. Mas agora os apreciadores de 
cervejas superpremium poderão beber a Weltenburger pro-
duzida em solo tupiniquim. O Grupo Petrópolis, dono das 
cervejas Crystal, Itaipava, Black Princess e Petra, fez uma 
parceria com a cervejaria alemã para reproduzir a receita. 
“A opção pela produção local foi feita por garantir o fres-
cor da cerveja devido à facilidade no transporte”, afirma 
Douglas Costa, gerente de marketing do Grupo Petrópolis. 
“Como nós já temos cervejas especiais, na linha Petra, esta-
mos capacitados para a produção dessas cervejas alemãs.” 

Clonagem visual
É a primeira vez que a marca alemã Weltenburger licencia 
um de seus produtos para ser fabricado em outro país. As 
embalagens buscarão reproduzir de modo fiel aquelas utili-
zadas na Alemanha. As garrafas de vidro, de 500 mililitros, 
serão fornecidas localmente pela Owens-Illinois e pela 
Verallia (ex-Saint-Gobain), e ostentarão rótulos de papel 
produzidos pela Gráfica Rami. O fechamento será feito por 
rolhas metálicas da Aro.

A primeira versão a chegar ao mercado brasileiro será 
a Barock Dunkel (cerveja puro malte escura, tipo abadia). 
As cervejas Anno 1050, Urtyp Hell e Weissbier Dunkel 
deverão ser lançadas em intervalos de dois meses. O sabor 
original da bebida será preservado: tanto a receita quanto a 
matéria-prima utilizadas serão as mesmas usadas no mos-
teiro. A fábrica brasileira passará por constantes vistorias, e 
amostras do produto serão analisadas na Alemanha. (FP)

A

Aro
(11) 2412-7207
www.aro.com.br

Gráfica Rami 
(11) 4587-1100
www.ramiprint.com.br

Owens-Illinois
(11) 2542-8084
www.oidobrasil.com.br

Verallia (Saint-Gobain)
(11) 2246-7214 
www.sgembalagens.com.br

Cerveja escura Barock 
Dunkel será a primeira da 
marca Weltenburger a ser 

lançada no País. Embalagem 
é uma simulação fiel daquela 

utilizada na Alemanha
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}}} molhos

Aquecimento facilitado
Surge o primeiro stand-up pouch nacional que vai direto ao forno de micro-ondas

primeira vista, parece um 
stand-up pouch comum, 
como tantos outros que 
acondicionam atomatados 
e ocupam espaço cada vez 

maior nas gôndolas dos supermercados. 
Mas basta olhá-lo cuidadosamente para 
se perceber a diferença: um selo informa 
que a embalagem pode ser levada direta-
mente ao forno de micro-ondas. O porta-
dor dessa novidade é o molho de tomate 
Mamma D’oro, da Cepêra, que chega ao 
mercado nas versões Tradicional, Peppe-
roni, Parmegiana e Sabores do Nordeste.

“É o primeiro stand-up pouch produ-
zido no Brasil capaz de ser levado direta-
mente ao forno de micro-ondas”, afirma 
Wyran Augusto de Medeiros, supervisor 
comercial da Itap Bemis (Dixie Toga). 

A empresa confecciona a embalagem 
em sua planta industrial de Londrina 
(PR), com tecnologias desenvolvidas nos 
Estados Unidos pela área técnica de sua 
controladora, a Bemis.

Estabilidade garantida
Medeiros explica que o pouch é confec-
cionado a partir de um laminado especial, 
com sete camadas e livre de folha de 
alumínio. “Utilizamos uma formulação 
de resinas especiais que permite o aque-
cimento sem qualquer problema”, diz o 
executivo. “Mesmo sob altíssimas tem-
peraturas a estabilidade da embalagem é 
mantida, desde que as instruções corretas 
de uso sejam obedecidas.”

O design gráfico, criado pela Plano 
Design & Propaganda, destaca um 

“manual de instruções” para que sejam 
evitados acidentes como explosões da 
embalagem – se ela for levada ao micro-
ondas sem estar devidamente aberta – e 
queimaduras por manuseio incorreto dos 
usuários.

Levado ao micro-ondas, o molho de 
tomate fica pronto em 90 segundos. “O 
produto foi criado para facilitar o dia a 
dia da dona de casa na cozinha e, princi-
palmente, dos consumidores que têm seu 
tempo tomado pelo trabalho e necessitam 
de refeições com maior rapidez”, sinte-
tiza Sheron Souza, do departamento de 
marketing da Cepêra. (FP)

À

Itap Bemis
(11) 2928-9200
www.dixietoga.com.br

Stand-up pouch da 
Cepêra “aquece” 

molho em 90 
segundos. Sachê 

traz instruções para 
evitar acidentes, 
como explosão 

da embalagem e 
queimaduras

Plano Design & Propaganda
(19) 3242-2974
www.planopropaganda.com.br
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}}} tendências

A indústria 
de alimentos 
e o futuro
Estudo da Fiesp e do Ital 
apresenta tendências 
na cadeia alimentícia 
nacional com vistas à 
competitividade global

um cenário em que a dispu-
ta comercial globalizada se 
intensifica sem parar e em 
que o papel das empresas 
como agentes vai ceden-

do lugar à competição entre cadeias de 
valor e mesmo entre países e blocos de 
países, haverá lugar cada vez menor para 
a desinformação sobre os negócios e as 
tendências de consumo. Foi com essa 
visão estratégica que a Secretaria da 
Agricultura e Abastecimento do Estado 
de São Paulo, através do Instituto de Tec-
nologia de Alimentos (Ital), fez parceria 
com a Federação das Indústrias do Esta-
do de São Paulo (Fiesp), via Departa-
mento de Agronegócios da entidade, para 
elaborar um estudo que serve de ponto 
de partida para um movimento destina-
do a “preparar a indústria brasileira de 
alimentos para o futuro”, na descrição de 
Luís Fernando Ceribelli Madi, diretor-
geral do Ital.

Trata-se do Brasil Food Trends 2020, 
cujo amplo conjunto de dados sobre a 
indústria alimentícia no Brasil resultou 
num documento de 180 páginas, ela-
borado sob coordenação geral de Madi 

N
Acima, a capa da versão 
impressa do Brasil 
Food Trends 2020. Nas 
fotos, os coordenadores 
do estudo: Luís Madi, 
diretor do Ital...

...e  Raul Amaral Rego, 
diretor da consultoria 
Honne  Comunicação 

e Marketing, de 
Campinas (SP)

Por Wilson Palhares
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e coordenação técnica de Raul Ama-
ral Rego, diretor da consultoria Honne 
Comunicação e Marketing, de Campinas 
(SP), onde se localiza também o Ital. 
Com essa base e com estudos setoriais já 
em andamento para divulgação em 2011 
e 2012, como define o diretor-geral do 
Ital, “o Brasil passa para um patamar de 
países que começam a estudar o setor de 
alimentos estrategicamente”.

O documento (disponível em www.
brasilfoodtrends.com.br) tem por origem 
trabalho semelhante elaborado em 1998 
pelo Centro de Tecnologia de Embala-
gem de Alimentos (Cetea), do Ital, com 
foco na cadeia de embalagem, o Brasil 
Pack Trends (ver EmbalagemMarca 12 
e 13). A diferença do novo trabalho é que 
ele abrange todo o espectro da área de 
alimentos, projetando oportunidades para 
a indústria ante as tendências detectadas. 
A abordagem é feita em capítulos refe-
rentes a Produtos, Ingredientes, Embala-
gens e Processos, além de estudos sobre 
Varejo e Food Service. Traz ainda uma 
ampla pesquisa contratada pela Fiesp 
ao Ibope sobre O Perfil do Consumo de 
Alimentos no Brasil.

Escassez de estudos no Brasil
Dada a extensão do trabalho e tam-
bém por estar ele disponível na Internet, 
deixa-se aqui de fazer uma síntese de 
seu conteúdo, como a que foi feita por 
ocasião do Brasil Pack Trends. Consi-
derou-se mais adequado apresentar as 
considerações feitas pelos coordenadores 

a respeito do sentido e dos objetivos do 
documento.

Segundo Raul Amaral Rego, “o que 
se buscou foi elaborar um instrumento 
capaz de ajudar o Brasil a ser mais com-
petitivo no setor de alimentos”. Ocorre, 
segundo ele, que o País se apresenta em 
desvantagem no campo de estudos do 
gênero ante os Estados Unidos, a União 
Européia, o Japão, a China e a Índia. “A 
União Européia elaborou o European 
Technology Platform (ETP) em 2005”, 
ele conta. “O Japão tem um trabalho por 
setores bastante avançado, e a China e a 
Índia estão na frente do Brasil nesse sen-
tido, porque há muito tempo perceberam 
que o setor alimentício é estratégico.” O 
pesquisador considera que “o exército 
de consumidores que está se formando 
nesses países na próxima década é de 
milhões e milhões de pessoas, e seus diri-
gentes têm consciência de que só há duas 
opções: importar todos os alimentos que 
consomem ou desenvolver a indústria 

“Existe muita política de inovação, mas 
o que interessa é o relacionamento 
entre a indústria e os institutos de 
pesquisa para desenvolver novos 
produtos, novas embalagens – ou seja, 
coisas concretas, não teóricas”

“Tendo conhecimento preciso do 
que o mercado quer, a inovação 

se processa de forma mais rápida. 
Significa fazer muito mais produtos 

em menos tempo, como não 
ocorria no passado”

Luís Fernando Ceribelli Madi, diretor-geral do Ital

Raul Amaral Rego, diretor da Honne Comunicação e Marketing

local para produzir o máximo possível 
internamente”.

Madi chama a atenção para a neces-
sidade de o Brasil se preparar para o 
cenário que se está formando mundial-
mente no campo da indústria alimentícia. 
Segundo ele, os Estados Unidos, o Cana-
dá e outros países começaram a organizar 
ambientes para analisar estrategicamente 
o setor de alimentos, a fim de obter infor-
mações, gerar conhecimento e desenvol-
ver inovações para a indústria, que além 
de alimentos em si engloba embalagens, 
ingredientes e processos.

Tanto Madi quanto Amaral Rego con-
sideram que, “com a abordagem macro 
resolvida”, será mais viável e mais pro-
dutivo analisar e estimular a formação 
de instrumentos para a inovação nos seg-
mentos (“carnes e derivados, pescados e 
derivados, leite e derivados, chocolates, 
balas e confeitos, cereais, frutas e hor-
taliças, sucos etc.”). O Ital já começou a 
fazer sondagens para levar esse propósito 
adiante. “Se conseguirmos financiamen-
tos do Finep e do BNDES”, adianta 
o diretor do instituto, “vamos analisar 
o grau de desenvolvimento tecnológico 
dessas indústrias e quais as necessidades 
principais para que no futuro criem pro-
dutos com a participação do Ital.”

Um dos objetivos do Brasil Food 
Trends 2020 enquanto movimento é tra-
zer essas experiências internacionais para 
montar um grupo estratégico e fazê-lo 
funcionar de forma moderna. “Nós não 



temos um sistema que agregue essas 
entidades setoriais para determinados 
segmentos”, lembra Luís Madi. “O que 
existe são trabalhos separados e isolados, 
daí a idéia de incorporar as experiências 
internacionais de modo a ter o melhor 
aproveitamento de vários segmentos, sob 
um guarda-chuva geral.” Quanto à cadeia 
de valor da embalagem, no desdobra-
mento 2011-2012 “o relatório específico 
entrará em todas as particularidades do 
setor, indo além dos quesitos sustenta-
bilidade, sensorialidade, conveniência e 
praticidade abordados no atual estudo, 
para abranger o item que se está tornando 
o carro-chefe da embalagem no Brasil, 
que é a sustentabilidade ética”. Trata-
se, de acordo com os coordenadores do 
trabalho, da busca de novos implementos 
para a competitividade. 

A propósito, Raul Amaral Rego res-
salta que o Brasil Food Trends tem uma 

visão de competitividade diferente da 
generalizada. “De certa maneira”, ele 
diz, “a visão tradicional é de que basta 
acabar com o Custo Brasil para gerar 
competitividade.” Daí o esforço para 
traçar um caminho “um pouco mais pé 
no chão”, ele explica. 

Mais prática, menos teoria
“Vamos primeiro gerar os projetos de 
inovação para daí justificar as mudanças 
de isenções específicas de impostos, de 
benefícios, de incentivos, e não fazer as 
coisas de forma generalizada, o que já 
se demonstrou ser inviável”, diz Amaral 
Rego. No modo de ver do profissional, 
“em vez de se manter um discurso teóri-
co, político, faz-se um trabalho de busca 
de resultados, de projetos de inovação”. 
Nessa visão, seria a partir daí que se 
definem os mercados a serem atingidos, 
a serem desenvolvidos pelas indústrias, 

e se começa a gerar transformações na 
legislação, nas normas – como os países 
avançados fazem. “Eles flexibilizam as 
condições a fim de que se caminhe mais 
fortemente para ingressar no mercado, 
porém com o reforço da inovação.” 

O que significa isso? “A inovação, no 
âmbito do Ital, se traduz com a palavra 
projeto”, diz Madi. “Tem de ter projeto. 
Existe muita política de inovação, mas 
do ponto de vista prático o que interessa 
é o relacionamento entre a indústria e os 
institutos de pesquisa tecnológica para 
desenvolver projetos de inovação, novos 
produtos, novas embalagens, novos 
ingredientes, processos – ou seja, coisas 
concretas, não teóricas.” Ele afirma que 
“a inovação tem de ser orientada para 
o mercado, e começa essa análise pelas 
tendências”. Mas não só elas são impor-
tantes. Segue-se a elas a necessidade 
de estudar e conhecer profundamente o 
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mercado, para definir que tipo de produto 
se vai oferecer para ganhar em relação à 
concorrência. “Pode-se fazer inovação 
em laboratório, com pesquisa pura, e 
criar coisas novas, como acontece, mas 
isso é inovação de gabinete.” 

O diretor da Honne observa que para 
ganhar mercado é fundamental entender 
seu funcionamento, e isso é o que outros 
países estão fazendo. “Tendo conheci-
mento mais preciso do que o mercado 
quer, a inovação se processa de forma 
mais rápida e mais intensa. Significa 
fazer muito mais produtos em menos 
tempo, como não ocorria no passado. 
Esse é um processo que vem crescendo. 
A indústria hoje, para não perder dinhei-
ro e tempo, procura ter uma orientação 
mais definida, e para isso a informação 
de mercado é crucial.”

Alicerces, não diretrizes
Para que o movimento estratégico Bra-
sil Food Trends caminhe com seguran-
ça nesse rumo, Amaral Rego lembra 
que “não podemos repetir os erros do 
passado, como fazer-se um diagnóstico 
contratado por uma entidade específica, 
que tem uma visão específica e acaba 
ficando em resultados localizados, não 
se legitimando no sentido de conduzir 
uma política de desenvolvimento”. Isso, 
ele recorda, “já aconteceu várias vezes no 
Brasil, existem “N’ diagnósticos enga-
vetados”. O trabalho apresentado em 
maio na Fiesp, ao contrário, “não traz 
uma diretriz, mas sim os alicerces para 

a criação de uma base de conhecimento, 
seus fundamentos”. Alegoricamente, é 
como se fossem gavetas para irem sendo 
abertas e se trabalhando sistematicamen-
te com as informações nelas contidas. 
Em outra comparação, seria uma espécie 
de Wikipedia especializada, na qual ao 
longo do tempo, com colaboração e 
atualização, se torna muito poderosa. “É 
uma base muito rica de conhecimento de 
consulta, principalmente para pequenas e 
médias empresas”, considera. Para isso 
acontecer, na visão do Ital, a geração do 
conhecimento tem de ser um trabalho 
com o envolvimento da maior quantida-
de possível de especialistas, em trabalho 
voluntário, numa arquitetura aberta, para 
que as pessoas possam trazer contribui-
ções até mesmo discrepantes.

Outro princípio adotado é o da neces-
sidade absoluta de organização. “No 
Brasil existe o pecado de se ter várias 
instituições que durante anos tentaram 
ser as patrocinadoras das políticas de 

O DOCUMENTO ESTÁ 
DISPONÍVEL PARA 
DOWNLOAD NO ENDEREÇO:

www.brasilfoodtrends.com.br

inovação”, lembra Madi, que disserta: 
“Quando começa assim, acabam compe-
tindo entre si. Ao olharmos a plataforma 
européia, o que percebemos não é um 
país unido, mas vários países colabo-
rando. Se não conseguirmos obter essa 
convergência dentro do país, não conse-
guiremos competir no setor de alimentos 
com esses outros países, que vão ganhar 
espaço em relação ao Brasil. O que se 
verifica é que a competição está saindo 
do nível individual para a competição em 
rede, entre cadeias.”

Nesse quadro, as estatísticas de 
importância do setor alimentício no 
mundo mostram os Estados Unidos no 
topo, seguidos pela União Européia e, 
mais embaixo, pelo Brasil, com a China e 
a Índia em seguida. O diretor do Ital con-
clui: “Acontece que a União Europeia 
vem trabalhando e investindo fortemente 
para subir no ranking – ou seja, vem se 
distanciando mais do Brasil. Ao mesmo 
tempo, a China e a Índia estão pulando 
para cima. Se o País ficar parado será 
ultrapassado – e a nossa indústria sumi-
rá.” Madi arremata lembrando que “é 
então preciso inovar, mas sem esquecer 
que a inovação é relativa. Não adianta 
apenas sermos inovadores. Temos de 
sê-lo mais que nossos concorrentes.”

“É preciso inovar, mas sem 
esquecer que a inovação é 
relativa. Não adianta apenas 
sermos inovadores. Temos 
de ser mais inovadores que 
nossos concorrentes”

“Não podemos repetir os erros 
do passado, como fazer-se um 

diagnóstico que tem uma visão 
específica e que acaba ficando em 

resultados localizados”

Luís Fernando Ceribelli Madi, diretor-geral do Ital

Raul Amaral Rego, diretor da Honne Comunicação e Marketing
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}}} Fechamentos

Janela que se abre
Mercado de perfumes adota tampas produzidas com “polímero de vidro”

arro-chefe da Eastman para a produ-
ção de peças de alto valor agregado, 
a linha Glass Polymer, composta 
por copoliésteres de aspecto mineral 
capazes de simular propriedades do 

vidro, vem ganhando novos usos no mercado bra-
sileiro de perfumaria. Uma das protagonistas desse 
movimento é a Jequiti Cosméticos. A empresa do 
Grupo Silvio Santos adotou um “polímero de 
vidro” da química americana para a moldagem 
das tampas de suas famílias de fragrâncias Elo e 
Uzon (esta última em sua segunda geração).

Na linha Elo, amadrinhada pela cantora Clau-
dia Leitte, as tampas, fabricadas pela Arti Plast, 
apresentam grande espessura e formato cilíndrico 
irregular. Os fechamentos da linha Uzon, por 
sua vez, lembram pontas de icebergs, seguindo a 
silhueta triangular irregular dos frascos, criados 
pela SGD (antiga Saint-Gobain Desjonquères). 
“As tampas conseguiram completar perfeitamente 
o design dos frascos, que são adorados pelos con-
sumidores pelos formatos absolutamente inovado-
res e modernos”, afirma o diretor de inovação da 
Jequiti Cosméticos, Marcelo Martins. 

C
Jequiti adotou Glass 

Polymer nas tampas de 
alguns de seus perfumes. 

Fechamentos da linha Uzon 
(acima) complementam 
formato de iceberg dos 

frascos. Já os dos perfumes 
Elo (à esq.) seguem linha 

mais sóbria, mas têm perfil 
também irregular
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Arti Plásticos
(21) 2472-1526
www.arti.com.br

Eastman
(11) 4506-1000
www.theglasspolymer.com

SGD
(11) 3883-4300
www.sgdbrasil.com

Jefferson Garbelotti, gerente de vendas de 
Plásticos Especiais da Eastman, argumenta que, 
além da alta transparência e da sensação tátil do 
vidro, “a processabilidade e a facilidade para criar 
objetos com design diferenciado é um dos atribu-
tos de força da família Glass Polymer”.

Botão de rosa esculpido
Segundo Garbelotti,  a versatilidade de desenhos 
proporcionada pelos copoliésteres da Eastman 
tem como espécie de pedra de toque a aplicação 
na tampa de um recente sucesso mundial da Avon: 
o perfume In Bloom, vinculado à atriz americana 
Reese Witherspoon. O fechamento, fabricado 
entre outros países também no Brasil, por conver-
tedora não identificada, reproduz com riqueza de 
detalhes o formato de um botão de rosa.

O executivo da Eastman alega que a família 
Glass Polymer tem um outro trunfo, “importantís-
simo”: o custo, que, ele afiança, é menor que o de 
outros polímeros premium (também importados) 
utilizados na confecção de tampas sofisticadas. 

“Essa linha de materiais só não emplacou de 
forma mais intensa no mercado nacional porque 
as indústrias usuárias ainda não a conhecem muito 
bem”, explica Garbelotti. “É nessa aproximação 
que temos de trabalhar.” (GK)

In Bloom: tampa com intrincado motivo floral
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Trabalho de convergência
mpossado no início de 
abril como presidente do 
conselho da Associação 
Brasileira da Indústria 
do Plástico (Abiplast), o 

engenheiro civil José Ricardo Roriz 
Coelho, presidente da Vitopel, maior 
produtora de filmes biorientados de 
polipropileno (BOPP) no Brasil e na 
América do Sul, assumiu o cargo com 
uma determinação: nos quatro anos 
de seu mandato, trabalhar para trans-
formar a entidade no canal pelo qual 
passarão todos os esforços destinados 
a representar a cadeia produtiva do 
plástico, defender seu desenvolvimento 
e ampliar os investimentos no setor de 
transformação do material no Brasil. A 
seguir, um resumo de como ele preten-
de levar adiante esse seu propósito de 
unificação dos esforços do setor. 

Por favor, sintetize seus planos para o 
mandato de quatro anos.
A primeira coisa é fazer convergir toda 
a cadeia, para que todos seus integran-
tes estejam imbuídos do propósito de 
aumentar a competitividade da indús-
tria de transformação plástica no Brasil. 
Temos sofrido muito nos últimos anos 
porque, de um lado, nossos fornecedo-
res se consolidaram. Hoje temos prati-
camente um só fornecedor de grande 
porte no Brasil. De outro lado, temos 
os clientes, que também são grandes 
empresas. E temos sofrido bastante 
porque as importações de embalagens 
e a nossa perda de competitividade 
para exportar têm prejudicado muito o 
desenvolvimento do setor. 

O senhor pretende imprimir um modo 
de atuação mais visível e mais abran-

E

gente na sua gestão, sobretudo consi-
derando a agressividade dos fornece-
dores externos de produtos transfor-
mados?
Mais visível e mais abrangente não 
asseguro. O que asseguro é que a efe-
tividade de nossas ações será maior. 
Temos alguns problemas graves em 
nosso setor. O primeiro deles é a falta 
de isonomia na cobrança de impostos, 
principalmente do IPI (Imposto sobre 
Produtos Industrializados). A cadeia do 
plástico é muito penalizada na cobran-
ça do IPI, e isso encarece nossos produ-
tos. O segundo problema são os preços 
das matérias-primas brasileiras. Quan-

do comparados aos de países em que 
competimos, são cerca de 150 dólares 
por tonelada acima do que nossos con-
correntes pagam. Vamos trabalhar para 
resolver esses dois pontos e encami-
nhar um terceiro, que é aumentar cada 
vez mais o investimento em inovação, 
pesquisa e desenvolvimento, de modo 
a termos produtos com diferenciais e 
podermos competir no mercado interno 
em melhores condições ante os produ-
tos importados – e, mais do que isso, 
para conseguirmos exportar produtos 
brasileiros com boa margem. Esse é o 
objetivo maior. Acho que podemos ser 
bem mais efetivos do que temos sido 
até agora no setor.

Observamos que há certa convergência 
na atuação das diversas associações 
da cadeia do plástico para atuar de 
forma mais unificada. Nesse caso, a 
Abiplast funcionaria como uma fede-
ração das associações?
Minha vinda para a Abiplast foi pre-
cedida de várias negociações entre os 
setores, e um dos problemas que tinha 
sido detectado foi que nossa repre-
sentação estava sendo pulverizada, ou 
seja, estavam surgindo várias outras 
associações. Isso estava confundindo a 
representação do plástico junto à opi-
nião pública e junto àqueles que deci-
dem as políticas públicas para o desen-
volvimento da indústria no Brasil. O 
que acertamos é que a Abiplast será 
o grande guarda-chuva da cadeia de 
plásticos no Brasil, e que por ela devem 
ser canalizados todos os esforços para 
representar bem o setor, defender nosso 
desenvolvimento e ampliar os inves-
timentos no setor de transformação 
plástica no Brasil. (WP)

“Há problemas 
tributários, de preço de 
matérias-primas e de 
falta de investimentos 

em inovação”

Executivo quer que Abiplast catalise os interesses da indústria nacional de plásticos

Novo presidente do conselho da Abiplast, 
Roriz Coelho defende esforços integrados 
para aumentar a competitividade do setor
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Aposta em “pouttles”
Empresa taiwanesa oferece stand-up pouches 
que procuram incorporar características das garrafas

ecnicamente é um stand-up pouch. 
Mas a embalagem, batizada de 
S-Pouch, guarda uma diferença 
marcante em relação ao formato 
típico da bolsa plástica que se man-

tém em pé: seu topo incorpora também a constru-
ção sanfonada da base, que lhe dá sustentação. O 
resultado é um stand-up pouch com a parte supe-
rior “estufada”, e não afunilada como no formato 
mais conhecido.

Por causa dessa compleição, o S-Pouch vem 
sendo chamado de “garrafa flexível”, ou “pout-
tle” – contração, em inglês, das palavras pouch 
(bolsa) e bottle (garrafa).

A inventora da embalagem, a S-Pouch Cor-
poration, de Taiwan, argumenta que a solução 
é capaz de substituir não somente garrafas, mas 
também potes, latas e outras embalagens rígidas 
com os mesmos predicados dos stand-up pouches 
convencionais – entre eles custo menor, leveza e 
espaço generoso para comunicação da marca no 
ponto de venda. Seria, até, uma opção vantajosa 
frente aos stand-up pouches convencionais.

De acordo com a empresa, a parte superior 
avolumada possibilita ao S-Pouch acomodar 20% 
mais conteúdo que um stand-up pouch comum de 
mesma altura. “Outra vantagem das extremidades 
simétricas”, afirma Wayne Juminaga, diretor da 
S-Pouch Co., “é que a bolsa plástica não ‘entorna’ 
conforme vai sendo esvaziada, como costuma 
ocorrer com as bolsas plásticas convencionais”. 

Tampas e opcionais
A embalagem pode ter entre 200 mililitros e 5 
litros de capacidade volumétrica e ser produzi-
da com diferentes estruturas de filmes. Versões 
retortable (capazes de esterilização em autoclave) 
já estariam em teste.

Afora o formato singular, o S-Pouch também 
incorpora um bocal plástico, com tampa, parecido 
com aqueles utilizados em embalagens cartona-

T

S-Pouch Co.
+886 (4) 2463-7886
www.s-pouch.com

ASSISTA A UM VÍDEO 
SOBRE O PROCESSO DE 
ENCHIMENTO DO S-POUCH:

http://bit.ly/s-pouch

das assépticas. O orifício de vazão do acessório 
pode ter diversos formatos, cada qual adequado 
à liberação de produtos líquidos, pastosos ou gra-
nulados (ver foto).

Para ampliar as possibilidades de uso da solu-
ção, a S-Pouch Co. criou três variações do mode-
lo original. Com alça no topo, válvula mais larga 
e capacidade volumétrica maior (de 2 a 5 litros), 
o S-Pouch transforma-se no H-Pouch, uma alter-
nativa aos garrafões de PET e de vidro. 

O J-Pouch, por sua vez, simula o formato 
de uma jarra para produtos líquidos (bebidas e 
produtos de limpeza, por exemplo), incorporando 
bocal numa quina superior e uma alça lateral. Já 
o Z-Pouch, direcionado a alimentos como cereais 
matinais e salgadinhos, consiste num S-Pouch 
dotado de um fecho resselável (“zíper”).

Modelo é fill-seal
O S-Pouch e suas variantes são comercializados 
pré-formados, já impressos, como uma solução do 
tipo fill-seal (enchimento e selagem). A S-Pouch 
Co. desenvolveu uma máquina envasadora para 
as embalagens, mas também oferece um kit para 
compatibilizar equipamentos já utilizados por 
indústrias.

Juminaga diz que fabricantes de iogurtes e 
outros produtos lácteos estão testando o S-Pouch 
em Taiwan, na Indonésia e na Índia. Informa, 
também, que é possível fornecer a embalagem 
para clientes brasileiros via importações diretas 
ou por meio de parcerias com convertedores. A 
produtora americana de pouches PPi, por exem-
plo, assinou um contrato para a prospecção da 
novidade nos Estados Unidos. (GK)
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S-Pouch apresenta a construção sanfonada da base 
dos stand-up pouches também no topo – ganhando, 
assim, maior capacidade volumétrica. Solução pode 

incorporar diversos tipos de bocal (foto no canto 
inferior) e variações de formato (ver abaixo)

H-Pouch: alça e volumes de 2 a 5 
litros oferecem opção aos garrafões

J-Pouch: bico em quina superior e 
alça lateral simulam formato de jarra

Z-Pouch: bolsa de topo estufado que 
incorpora fecho resselável

Máquinas e Equipamentos
Mais que rebobinadeiras, verdadeiras Vemax.

*Tecnologia para revisão de rótulos e etiquetas
*Controle de tensão automático
*IHM touch screen com memórias de trabalho
*Inovador sistema de corte por lâminas
*Corta, Rebobina, Conta e Revisa

Passe a limpo sua produção

Com a VRR- V380

www.vemax.com.br
Tel: +55 19 3881 8990

Conheça a VRR V-380 e surpreenda-se
com a tecnoligia exclusiva que a

Vemax trouxe para o Brasil
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premio@embalagemmarca.com.br
(11) 5181-6533

www.grandescases.com.br
informações sobre o regulamento e inscrições consulte o site:

premio@embalagemmarca.com.br
dúvidas? entre em contato com a nossa equipe:

Inscrições abertas até 20 de agosto

Cerimônia de premiação: 5 de outubro
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O novo troféu, criado por 
Karim Rashid, será produzido  

dentro de condições de 
produção de embalagem.

Patrocínio Ouro

Patrocínio Platina

Patrocínio Prata
Promoção

Organização

Apoio
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Gráfica lança 
verniz ecológico
Material substitui laminação 
fosca que utiliza plástico

A Mattavelli Gráfica e Editora lança no 
mercado o Opaque 832, um material 
ecologicamente correto que substitui a 
laminação fosca e é cerca de 50% mais 
barato. Patenteado pela empresa, o 
Opaque é um verniz feito à base de água 
que não contém solventes que volatizam 
e nem produtos tóxicos e metais pesa-
dos em sua composição. Segundo a 
empresa, sua aplicação produz o mesmo 
efeito da laminação comum, feita com 
película plástica, com a vantagem de ser 
biodegradável.
“O novo produto tem preço inferior por-
que seus componentes são de baixo 
custo se comparados à formulação da 
laminação comum”, justifica Simone 
Ayoub, gerente de marketing da empre-
sa. Outro ponto que reduz custos e o 
tempo de produção do material deve-se 
ao fato de o verniz ser usado durante o 
processo de impressão, enquanto a apli-
cação da película plástica da laminação 
fosca exige o término da impressão e a 
troca de máquina.

A Plex, empresa que desen-
volve especialidades químicas 
em poliuretano com alta tecno-
logia, reformulou seu website 
(www.plexadesivos.com.br). 
Agora, além das linhas de pro-
dutos da empresa, a página na 
internet tem artigos técnicos e 
uma área em que oferece trei-
namento aos clientes.

A Arjowiggins Security apresentou para 
o mercado nacional sua nova linha de 
papéis com acabamento metalizado, 

batizada de Metal Color. Os produtos 
têm referências na gramatura 300 g/m², 
com exceção do Gold, que tem gra-
matura 250 g/m², e são indicados para 
embalagens de requeiram apresenta-
ção diferenciada. Segundo a empresa, 
o brilho metalizado do papel confere 
uma apresentação luxuosa. A linha 
de papéis foi apresentada através de 
um desfile de roupas produzidas com 
o Metal Color por alunos de moda. O 
evento aconteceu no dia 12 de maio, 
em São Paulo.

Novo site no ar
Plex renova página na web

O que reluz pode ser papel
Arjowiggins lança linha com acabamento metalizado

Kopenhagen utiliza o novo verniz 
em suas embalagens

A alemã Krones firmou contrato com a 
canadense CCL Label para o desenvol-
vimento e a comercialização, em nível 
mundial, de filmes para a tecnologia de 
rotulagem Triple S (Super Stretch Sleeve). 
O rótulo tem elasticidade extremamente 
alta, e pode decorar embalagens com 
formatos especiais, que normalmente só 
podem ser rotuladas com termoencolhí-
veis. É especialmente apto para embala-
gens com formas acentuadas.

A elasticidade de 55% do filme é mais 
do que o dobro daquela de rótulos esti-
cáveis convencionais, com flexibilidade 
de cerca de 20%. Além de permitir o uso 
de menor quantidade de material, a tec-
nologia dispensa a necessidade de túnel 
de encolhimento, devido à elasticidade 
do filme. A Krones está desenvolvendo 
uma nova rotuladora especial para esses 
filmes, que estará disponível no mercado 
até o final do ano.

Parceria para rotulagem
Krones adquire direitos da tecnologia de rotulagem da CCL
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Linha Metal Color: 
para aplicações 
premium
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orientação e por aí vai.
Os oportunistas em marcas primam 

pela abordagem de ideias em branding 
que levam à inovação. Seu foco é a 
ampliação. Eles acreditam em criar 
um universo de opções ao redor de 
uma ideia essencial para expandir o 
alcance de marca onde e quando pos-
sível. A propensão oportunista é de 
alavancar marcas em novos mercados 
e em novas ocasiões de consumo, uti-
lizando formatos, sabores e marketing 
de canal para fazer crescer volumes. 
Lealdade futura é engendrada por meio 
de novidades e extensões de linha para 
satisfazer as necessidades do público. 
A Pepsi exemplifica esse approach por 
inventar novas ofertas para atender a 
um mercado global que está constante-
mente evoluindo e mudando os gostos. 
A empresa lança mão de uma série de 
roupagens e extensões de linha para se 
adequar a mercados emergentes.

Visionários do futuro estão compro-
metidos em criar o futuro e a exigência 
do consumidor necessária para acom-
panhá-lo. Eles trabalham na contramão, 
começando com uma visão detalhada 
do futuro e aplicando inovação radical 
para alcançar seus fins. São guiados 
pela experiência do consumidor e seus 
novos produtos e serviços aprimoram 
as vidas das pessoas de um modo 
que poucos poderiam imaginar e, fre-
quentemente, antes até que possamos 
perceber a necessidade. Seu objetivo é 
literalmente mudar o mundo. A Apple 
pode parecer um exemplo óbvio, mas 

ivemos em um tempo 
de incertezas. O Reino 
Unido, encilhado por 
uma dívida tão compli-
cada quanto à da Grécia, 

está nas mãos de seu primeiro governo 
formal de coalizão nos últimos 65 
anos, seja lá por quanto tempo isso 
dure. Enquanto isso, os profissionais de 
marketing continuam toureando con-
tadores e departamentos de compras 
e tentando encontrar algum sentido 
na nova era digital, em que nenhuma 
das antigas regras se aplica. “A única 
constante é a mudança, mudança con-
tínua, mudança inevitável... Nenhuma 
decisão substancial poderá ser feita 
sem levar em conta não somente o 
mundo como ele é, mas o mundo como 
será”. Assim disse o brilhante cientista 
e escritor Isaac Asimov meio século 
atrás. Suas palavras jamais foram tão 
relevantes: mudança é a dinâmica defi-
nidora de nossa era.

A chave para empresas prospera-
rem em meio à incerteza é estimular 
uma cultura de inovação que lhes per-
mita identificar e antecipar oportuni-
dades de desenvolver novos produtos 
e serviços. Processo, por si só, não 
garante sucesso; cultura é a palavra de 
ordem. A cultura fez a Virgin passar de 
empresa fonográfica a um império de 
tal alcance que já está ampliando suas 
atividades a viagens aeroespaciais. 

Obviamente, nem todos podem ser 
uma Virgin – ou uma Dyson ou uma 
Apple. Pelo que constatamos, organi-

V

ARTIGO }}} ANDREW EYLES

Em tempos de constante mudança, a marca é o sustentáculo 
sobre o qual todas as formas de comunicação devem se apoiar

Dúvidas e certezas

zações geralmente acabam seguindo 
três tipificações de cultura corporativa: 
os evolucionistas lógicos, os oportu-
nistas em marcas e os visionários do 
futuro.

Evolucionistas lógicos são os 
darwinistas do marketing. Eles prio-
rizam evoluções do produto, e acre-
ditam na sobrevivência do mais bem 
adaptado e na seleção natural de bens 
de consumo e marcas. Sua propensão 
é por mudanças incrementais e pelo 
aperfeiçoamento contínuo de produtos, 
de modo a sempre tentar ficar à frente 
da concorrência como maneira de reter 
o interesse do consumidor e a lideran-
ça de mercado. Veja-se a Gillette, que 
partiu de um aparelho de barbear com 
lâmina simples para um com lâmina 
dupla, depois tripla, quádrupla, com 
estabilizadores de corte, tiras lubrifica-
doras, cabeças auto-ajustáveis, guias de 



deve estar no começo, no meio e no 
fim do processo. Não dá para se pren-
der somente à criatividade.

No coração da nova ordem mun-
dial está a marca. Nestes tempos de 
constante mudança, a marca é o sus-
tentáculo sobre a qual todas as formas 
de comunicação devem se equilibrar. 
A “grande ideia” não é mais uma cam-
panha publicitária ou uma inteligente 
manobra digital. É a marca em si. Seu 
visual, sua sensação e seu tom são os 
portais para seu mundo e sua poten-
cialidade.   

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 Ásia, na Austrália e nos 
Estados Unidos. Ele pode ser contatado através 
do e-mail andrew.eyles@bluemarlinbd.com. 

a Philips é o cúmulo dessa abordagem 
visionária. Stefano Marzano, CEO de 
design e diretor de criatividade da 
empresa, diz: “Nossa pesquisa baseia-
se na ideia de que o futuro acontece 
por causa de nós, e que temos um papel 
ativo em formatá-lo.”

Muitas corporações são misturas 
dessas abordagens. Os mais bem-su-
cedidos entendem o papel central que 
o design e o branding devem ter na 
conformação de seus destinos. Cada 
vez mais, agências como a nossa estão 
absorvendo a função de custódia exter-
na, agindo como parceiros de longo 
prazo, ajudando homens de marketing 
a proteger suas marcas com definições 
de DNA de marcas, articulações de 
valores essenciais e colaborando com 
explorações de chancelas.

Isso pode parecer algo distante do 
design de embalagens, mas acredito 
que gestão de marca e design são indi-
visíveis. O que se vê nas gôndolas é a 
expressão visual de uma compreensão 
estratégica e profunda dos valores de 
marcas.

O bom design é alicerçado tanto em 
intelecto quanto em intuição. Ele é ao 
mesmo tempo imediatamente adorável 
e perene. É esteticamente prazeroso e 
comercialmente eficaz. Para se atin-
gir essa condição sublime é preciso 
abordagens genuinamente colaborati-
vas entre agências e clientes ao longo 
do espectro do marketing, e dentro de 
uma série de disciplinas. Estrategistas 
devem trabalhar incessantemente ao 
lado de designers; 2D e 3D devem ser 
utilizados conjuntamente; disciplina 
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Copo para a Copa
SABMiller apresenta latinha de cerveja com tampa destacável

marca de cerveja com maior pre-
sença – pelo menos oficialmente 
– nos estádios da África do Sul 
durante a Copa do Mundo será 
a americana Budweiser, da AB-

InBev, patrocinadora da Fifa desde o mundial 
de 1986. Mas para não fazer feio em casa, a 
cervejaria de origem sul-africana SABMiller 
desenvolveu uma embalagem para fazer suas 
marcas chamarem atenção dos torcedores e 
serem faladas no mundo inteiro. 

Em ação planejada com a fabricante de 
embalagens Crown, a empresa anunciou que 
irá lançar em seu mercado natal, coincidindo 
com a data de início da apoteose do futebol, 
uma inovadora latinha de alumínio que se trans-
forma em copo. Trata-se de uma tecnologia 
inédita no mundo. No momento da abertura da 
embalagem pelo anel superior, toda a tampa é 
removida do corpo da lata. As bordas do copo 
são lisas, sem nenhuma rebarba que possa ferir 
o consumidor.

Tecnologia misteriosa
“A nova lata com abertura total é uma alterna-
tiva às latas tradicionais e às garrafas de vidro, 
que são proibidas em estádios e arenas ao redor 
do mundo”, ressalta Chris Homfray, presidente 
da divisão européia da Crown (no Brasil, a 
empresa atua através da Crown Embalagens). 
Segundo o executivo, a nova embalagem, bati-
zada de Full Aperture Can (“Lata com Abertura 
Total”, em português), é fruto de uma combi-
nação entre tecnologias de produção de latas 
para alimentos e bebidas. A fornecedora evita 
revelar qualquer outro detalhe técnico sobre a 
fabricação.

De acordo com Maurice Egan, diretor 
de produção da SABMiller, são esperados  
400 000 visitantes na África do Sul durante a 
Copa do Mundo. O aumento estimado de venda 
de cervejas no período do torneio é de 4% a 6%. 
Por isso, a nova lata, desenvolvida com exclusi-

A
vidade para a cervejaria sul-africana, é saudada 
como uma “inovação oportuna”. “Ela deve 
revolucionar a forma de consumo de cerveja em 
grandes eventos”, acredita o executivo. (FP)

Crown Holdings
+1 (215) 698-5051
www.crowncork.com

Crown Embalagens
(11) 4529-1000
www.crowembalagens.com.br

SABMiller espera “revolucionar” forma de consumo de cerveja  
em grandes eventos com a lata de abertura total
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Salgadinho três em um
Flow pack traz Ruffles, Doritos e Baconzitos misturados

Sobremesa de grife
Alessandro Segato lança linha de sorvetes premium

A Elma Chips, divisão de salgadinhos 
da PepsiCo, coloca numa mesma 
embalagem três dos seus produtos 
mais populares: Ruffles, Doritos e 
Baconzitos. O produto, batizado de 
De Montão, é acondicionado em um 
flow pack laminado de 75 gramas, 
desenhado pela Narita Design e con-
feccionado pela Empax.

Desenvolvidos com ingredientes 
naturais, chegam ao mercado 
os sorvetes Gelato Segato. Os 
produtos fazem parte da linha 
premium de produtos do Chef 
Alessandro Segato, do restau-
rante La Risotteria. O destaque 

nas embalagens, desenvolvidas 
pela i10as, é a palavra “PURO”, 
referência aos ingredientes do 
sorvete. Segato não informou 
quem são os fornecedores das 
embalagens e dos rótulos.

Empax
(11) 5693-5400
www.empax.com.br

Narita Design
(11) 3165-8100
www.naritadesign.com.br
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Animais educados
Linha Good Pet, da Mundo Animal, 
auxilia no adestramento

A Mundo Animal coloca no mercado pro-
dutos para auxiliar no adestramento de 
cães e gatos. A linha Good Pet é compos-
ta por removedores de manchas e odores, 
repelentes e atrativo para cães filhotes. Os 
produtos são acondicionados em frascos 
de PET de 120, 240 e 500 mililitros, produ-
zidos pela Henrypack. A embalagem de 20 
mililitros é de polietileno (PE), suprida pela 
Atualplastic. Os frascos são decorados 
com rótulos autoadesivos de papel couché 
impressos pela Alphacolor. Há dois tipos 
de aplicadores: gatilhos e válvulas spray, 
fornecidas respectivamente pela Maler 
e pela Matriz Essências. A criação das 
embalagens, que destacam a indicação 
de uso do produto em uma faixa no painel 
frontal, é assinada pela Mais Design.

Alphacolor
(11) 4195-3131
www.alphacolor.com.br 

Atualplastic
(11) 3934-4433
www.atualplastic.com.br 

Henrypack
(11) 4581-7657
www.henrypack.com.br

Mais Design
(11) 3333-3997
www.maisd.com.br 

Maler
(11) 3031-1921
www.maler.com.br 

Matriz Essências
(11) 3242-7844
www.matrizdasessencias.com.br

i10as
www.i10as.com.br
(11) 2836-3788
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Ampliação integral
Grings aumenta linha de produtos saudáveis

Pet food de marca própria
Carrefour lança linha de rações para animais

A Grings Alimentos amplia sua linha de produtos integrais com 
Ração Humana (preparado para shake), Macarrão Fusilli (soja, 8 
grãos, integral e linhaça), Quinoa (grãos e flocos), e 12 Grãos (mix 
de cereais). Todos os produtos são acondicionados em embala-
gens tipo flow pack de polipropileno biorientado 
(BOPP) mate impressos pela Scodro Embalagens 
Flexíveis. Além dos lançamentos, a empresa 
modernizou as embalagens da Cerealli 
Granola. A agência responsável pela 
identidade visual dos produtos foi a 
Bronka Design. 

O Carrefour lança a linha Pet Food de rações para cães e gatos. As 
embalagens, desenvolvidas pela Pande Design Solutions e produzi-
das pela Incoplast, trazem a foto do animal e informações nutricio-
nais que auxiliam o consumidor na hora da compra. 
As embalagens são confeccionadas em polietileno (PE) + polipropi-
leno biorientado (BOPP) metalizado e BOPP transparente. Para os 
felinos, há opções nos sabores carne, frango e peixe, em embala-
gens de 1 quilo e 3 quilos. Para os cachorros, as linhas Standard e 
Premium (Filhotes, Raças Pequenas e Adulto) estão disponíveis nos 
tamanhos 1 quilo, 3 quilos e 8 quilos nos sabores carne e vegetais. 
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modernizou as embalagens da Cerealli 

Bronka Design
(19) 3631-8297
www.bronkadesign.com.br
  
Scodro Embalagens Flexíveis
(16) 2101-4949
www.scodro.ind.br

Incoplast
(44) 3232-8004
www.incoplast.com.br 

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



84 EmbalagemMarca junho 2010 www.embalagemmarca.com.br

}}} LANçAMENTOS E NOVIDADES – E SEUS SISTEMAS DE EMBALAGEMDISpLayDISpLay

Cosméticos de cinema
Feito Brasil tem coleção que remete a filmes

Cranberry, o oxicoco americano
Shefa lança bebida com o sabor da fruta

Espuma de banho líquida, polpa hidratante para as mãos, óleo em 
gel para massagem, mousse hidratante corporal e sabonete em 
barra compõem a linha Sessão Romance, lançamento da Feito 
Brasil Cosméticos. Os produtos são acondicionados em bisnagas 
de PET com tampas de polipropileno (PP) produzidas pela Tsubaki 
Embalagens, frascos de PET soprados pela Spiltag com tampas de 
alumínio supridos pela Marcatto Fortinox. Os cartuchos de papel 
cartão são impressos pela Gráfica Massoni. Os rótulos autoadesivos 
de polipropileno biorientado (BOPP) com laminação fosca e hot stam-
ping, impressos pela All Flex, remetem a uma tira de acetato com 
imagens de pin ups de filmes antigos. O design foi feito internamente 
pela empresa.

A Shefa amplia seu portfólio com a bebida sabor 
Cranberry, fruta originária dos Estados Unidos. A 
novidade está disponível em embalagem Tetra Brik 
Aseptic de 1 litro, da Tetra Pak. O design da caixa, 
desenvolvido pela Team Créatif, apresenta ilustra-
ções com a cor original da fruta, que no Brasil tam-
bém é conhecida como oxicoco.

All Flex
(44) 3306-3100 
www.allflex.ind.br

Gráfica Massoni
(44) 3263-6712
www.graficamassoni.com.br
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Tsubaki Embalagens
(11) 4783-1022
www.tsubakiembalagens.com.br

Marcatto Fortinox
(11) 2105-2727
www.marcattofortinox.com.br 

Spiltag
(14) 3408-1100
www.spiltag.ind.br

Bebidas repaginadas
Vinícola gaúcha redesenha rótulos

A Vinícola Serra Gaúcha (divisão de produ-
tos finos da Vinícola Campo Largo) refor-
mula as embalagens do Vinho do Avô e do 
Quentão. Feito à base de vinho, o Quentão 
é pronto para o consumo, bastando ape-
nas esquentar. O rótulo agora é alusivo às 
Festas Juninas e ganhou a ilustração de 
uma xícara, que indica uma situação de 
uso. O Vinho do Avô também teve o rótulo 
redesenhado. O produto é comercializado 
em quatro versões: tinto seco, tinto suave, 
branco seco e branco suave, e bag-in-box 
de 3 litros. As garrafas são fornecidas pela 
Verallia (ex-Saint-Gobain), com rótulos da 
Gráfica Gesa. O bag-in-box tem a bolsa 
plástica produzida pela Scholle e o cartu-
cho de papelão ondulado, pela Box Print. 
O design é da Blu Comunicação.

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

Blu Comunicação
(41) 3013-2600
www.blu.com.br

Gráfica Gesa
(54) 3332-1301
www.graficagesa.com.br

Verallia (Saint-Gobain)
(11) 2246-7214 
www.sgembalagens.com.br

Scholle 
(19) 3826-8800
www.scholle.com

Team Créatif
(11) 3491-5580
www.team-creatif.com

Tetra Pak 
(11) 5501-3200
www.tetrapak.com.br
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Brilho na gôndola
Anhembi metaliza rótulos de amaciantes

A Indústrias Anhembi, líder do 
mercado de águas sanitárias e 
alvejantes com as marcas Super 
Candida e Q’boa, leva brilho 
para suas embalagens. Sem 
descaracterizar a tradição das 
marcas, os rótulos dos produtos 
agora são metalizados. Segundo 
a empresa, o objetivo é diferen-
ciar as marcas da concorrência 
e reforçar seu apelo premium.
A Benchmark Design Total refor-
mulou o grafismo de fundo do 
logo Q’boa para dar mais força 
ao rótulo. As informações fica-
ram organizadas de forma mais 
didática. A logomarca da Super 

Candida ganhou força através 
de nova tipologia, diagonal, com 
cores mais intensas.
Os rótulos das embalagens 
de 1 litro, fornecidos pela 
Converplast, têm impressão 
interna com polietileno transpa-
rente e laminado de metal. Para 
as garrafas de 2 e de 5 litros, a 
Polyplastic produziu os rótulos 
em polietileno de baixa densi-
dade com pigmento branco. Os 
frascos são de polietileno de alta 
densidade (PEAD) fabricados 
na própria Anhembi. As tampas 
de polietileno são supridas pela 
Alpha Plast.

Alpha Plast
(11) 2789-2850
www.alphaplast.com.br

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

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

Polyplastic
(11) 4441-1444
www.polyplasticsa.com.br
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Portfólio renovado
Da Barra redesenha todas as embalagens

A marca Da Barra, da Cosan, inicia a 
modernização das embalagens de todo 
seu portfólio, composto por açúcares, 
achocolatados em pó, refrescos em pó, 
misturas para bolo e amido de milho para 
os canais varejo e food service. O início do 
projeto foi dado com o Achocolatado Da 
Barra 400 gramas, cuja embalagem mais 
colorida chegará ao mercado em julho. A 
marca prepara lançamentos também para 
o segundo semestre, com novas embala-
gens para os refrescos em pó e a Mistura 
Para Bolo. O conceito das embalagens 
foi desenvolvido pela Oficina de Design. A 
Cosan não quis divulgar quem são os for-
necedores das embalagens.

Intenso também na cor
Pilão aposta em tom forte para se destacar nos pontos-de-venda

Design brasileiro no exterior
Agência brasileira desenvolve garrafa para ice chilena

A Sara Lee coloca no mercado o café Pilão Intenso, que chega em 
duas apresentações: embalagem a vácuo single wall trilaminada 
(PET, alumínio e polietileno) e almofadas laminadas (PET metaliza-
do e polietileno). O design das embalagens, que utiliza a cor roxa 
para criar impacto e se destacar nos pontos de venda, é assinado 
pela Benchmark Design Total. A produção é feita pela Embalagens 
Flexíveis Diadema.

A Capel, empresa líder no mercado de bebidas à base de pisco no 
Chile, lançou Capel Ice para atender à crescente demanda por bebi-
das de baixo teor alcoólico. As embalagens exploram vários recursos 
de impressão, como transparências, efeito prisma e hologramas. O 
projeto foi desenvolvido pela Dil Brands Brasil em conjunto com Dil 
Brands Chile. A garrafa de vidro incolor de 
290 mililitros tem sistema de decoração 
que combina três rótulos: uma gargaleira 
de substrato metalizado, um cnotrarrótulo 
de substrato metalizado, impresso dos 
dois lados, e um rótulo frontal transpa-
rente, com gravação da palavra Ice e do 
sabor em hot stamping metalizado. Pela 
transparência do vidro, é visto o contrar-
rótulo, com as cores que identificam cada 
sabor (Mandarin e Citrus). As embalagens 
são produzidas no Chile.

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

Embalagens Flexíveis Diadema
(11) 4066-9000
www.embdiadema.com.br

Oficina de Design
(11) 3624-4766
www.oficinadesignup.com.br

Dil Brands
(11) 4191-9711
www.dilbrands.com
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Abeaço 13 (11) 3842-9512 www.abeaco.org.br

Avery 61 (19) 3876-7700 www.fasson.com.br

Baumgarten 15 (47) 3321-6666 www.baumgarten.com.br

Bericap 59 (15) 3235-4500 www.bericap.com

Betim Química 69 (31) 3358-8500 www.betimquimica.com.br

BIC Label 37 0800-026-0434 www.biclabel.com.br

BP Filmes 83 (11) 3616-3402 www.bpfilmes.com.br

Brasilata 46 e 47 (11) 3871-8500 www.brasilata.com.br

Braskem 39 (11) 3576-9999 www.braskem.com.br

CCL Label 63 (19) 3876-9300 www.ccllabel.com.br

Ciclo de Conhecimento 2ª capa e 31 (11) 5181-6533 www.ciclodeconhecimento.com.br

Colacril 79 (44) 3518-3500 www.colacril.com.br

Cromex 71 (11) 3856-1000 www.cromex.com.br

CSN 3ª capa (21) 2141-1800 www.csn.com.br

Dixie Toga 9 (11) 2928-2200 www.dixietoga.com.br

Du Pont 67 0800-171-715 www.dupont.liquidpackaging.com.br

Giro News 87 (11) 3675-1311 www.gironews.com

Ibema 77 (41) 3240-7400 www.ibema.com.br

Indexflex 11 (11) 3611-1160 www.indexflex.com.br

Innovia Films 55 (11) 5094-9945 www.innoviafilms.com

Krones 29 (11) 4075-9500 www.krones.com

Le Print 43 (11) 3208-9586 www.leprint.ind.br

Limer-Cart 5 (19) 3404-3900 www.limer-cart.com.br

Markem-Imaje 19 (11) 3305-9405 www.markem-imaje.com.br

Metalgráfica Renner 4ª capa (51) 3489-9700 www.metalgraficarenner.com.br

Metrolabel 25 (11) 3606-3888 www.metrolabel.com.br

Mintel 81 +1 312 450 6103 www.mintel.com

Mirvi Brasil 41 (11) 4409-0100 www.mirvibrasil.com.br

MN Design 85 e 89 (11) 2345-6644 www.mndesign.com.br

Moltec 85 (11) 5693-4600 www.moltec.com.br

Müller-Martini 21 (11) 3613-1000 www.mullermartini.com.br

Novelprint 17 (11) 3760-1500 www.novelprint.com.br

NZ Philpolymer 43 (11) 4716-2131 www.nzphil.com.br

Optima Group 65 (19) 3886-9800 www.optima-bra.com

P.E. Latina 49 (11) 3744-1430 www.pelatina.com

Plast Clean 53 (11) 4789-2551 www.plastclean.com.br

PMMI 27 +1 (888) 275-7664 www.packexpo.com

Prêmio EmbalagemMarca 74 e 75 (11) 5181-6533 www.grandescases.com.br

Rigesa 51 (19) 3707-4000 www.rigesa.com.br

SIG Combibloc 57 (11) 3028-6744 www.sig.biz/brasil

Silgan White Cap 35 (11) 5585-0723 www.silganwhitecap.com

Simbios-Pack 85 (11) 5687-1781 www.simbios-pack.com.br

Technopack 55 (51) 2139-9000 www.technopack.com.br

Tetra Pak 6 e 7 (11) 5501-3200 www.tetrapak.com.br

Vidroporto 45 (19) 3589-3199 www.vidroporto.com.br

Vemax 73 (19) 3881-8990 www.vemax.com.br
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m 1809, o governo francês 
de Napoleão Bonaparte fez 
um apelo para que fossem 
desenvolvidos métodos 

para a conservação de alimentos. O inven-
tor e industrial Nicolas Appert atendeu ao 
chamado e criou o método de conserva-
ção de alimentos por meio de aquecimen-
to em recipientes herméticos (conhecido 
como appertização), mas não patenteou 
suas pesquisas (ver EMBALAGEMMARCA 
nº 127, março de 2010). O inglês Peter 
Durand, que teve acesso às pesquisas 
publicadas por Appert, não perdeu tempo 
e registrou a invenção em 1810. 
O pedido de patente é a primeira citação 
registrada de que recipientes revestidos 
de estanho poderiam ser usados na con-
servação de alimentos. Era o início da 
história das embalagens de lata, que revo-
lucionou a alimentação no mundo.
Em 1811, Durand vendeu sua patente 
à empresa de alimentos em conserva 
Donkin, Hall and Gamble, de Londres, 
que foi a primeira a utilizar embalagens 
produzidas com chapas de ferro esta-
nhadas. Toda a produção da empresa 
foi destinada ao exército britânico. As 
primeiras latas só chegaram aos consu-
midores civis em 1830, mas demoraram 
a cair no gosto popular, já que a abertura 
era difícil, exigindo o uso de martelo e 
talhadeira (o abridor de latas só foi inven-
tado em 1858). 

Lata de aço: 200 anos de história

A evolução da estrutura da lata continuou 
em 1824, quando o inglês Joseph Rhodes 
desenvolveu um método prático de colo-
cação da tampa e do fundo: a recravação. 
Mas o sistema só passou a ser utilizado 
em larga escala muitos anos depois.
Paralelamente, nos Estados Unidos, 
a William Underwood Company, de 
Boston, iniciou a produção comercial de 
conservas em latas, em 1821. Na época, 
os enlatados eram vistos com descon-
fiança, e só começaram a fazer sucesso 
durante a Guerra Civil americana (1861-
1865), devido à escassez de alimentos 
frescos. 
Em 1825, o inglês Thomas Kensett, que 

havia imigrado para os Estados Unidos e 
tinha uma indústria de conservas de ali-
mentos, substituiu os vidros de boca larga 
tampados com rolhas de cortiça por latas 
de folhas de flandres (aço). Até então, as 
latas eram produzidas a partir de chapas 
de ferro estanhadas. Ele ficou conhecido 
como o “pai da indústria da lata”. 
O aumento da demanda levou ao aper-
feiçoamento dos processos de fabricação 
de latas e de envasamento. O primeiro 
grande passo foi dado em 1846, com 
a invenção da máquina para impressão 
gráfica para o corpo das latas, a litografia, 
seguida pela invenção das máquinas de 
lavar as embalagens.
Por volta de 1900 já havia máquinas 
que produziam 20 000 unidades por dia. 
Entre 1870 e 1900, o número de indús-
trias que acondicionavam seus produtos 
em latas saltou de menos de dez para 
mais de 1 800. Em 1930, as latas come-
çaram a se tornar populares, e eram uti-
lizadas para diversos tipos de produtos, 
desde alimentos até graxas para sapatos 
e cremes para cabelos. Bebidas só estre-
aram nas latas de aço em 1935, com o 
lançamento da cerveja Krueger’s. No 
Brasil, a primeira bebida acondicionada 
em embalagens metálicas foi a cerveja 
Skol, em 1971.

E

Lata de 1823 da Donkin, Hall and Gamble, 
primeira empresa a utilizar a embalagem 

para acondicionar alimentos

Latas de 
conservas 
de 1899

Fábrica de conservas em 
latas, em gravura de 1898 

do francês Louis Poyet






