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    EMBALAGENS DE VIDRO


    Num momento em que a sociedade passa a valorizar a economia circular de forma natural, muitos passam a rever o uso das embalagens de vidro. Um “retorno” interessante de conceitos que se perderam na evolução da massificação de bebidas prontas para beber.


    Pela sua característica de ser inerte (não altera sabor, odor ou cor do produto embalado, preservando a saúde do consumidor), a embalagem de vidro ganhou protagonismo com a tendência de saudabilidade. Além disso, os frascos flints oferecem o benefício da transparência e os “âmbares” proporcionam barreira à luz.


    No segmento de perfumes, mais do que o cheiro, o sucesso de uma nova fragrância depende do design do frasco de vidro. Há quem diga que é preciso desenhar o frasco com ingredientes emocionais, que instigam o consumidor a ver no produto um objeto de desejo, antes de experimentar a fragrância.


    A embalagem de vidro também entrega glamour e requinte às marcas famosas de bebidas destiladas, águas minerais premium e alimentos.


    Todos os tipos de embalagens têm suas funções e aplicações e, claro, características que as diferenciam e as tornam mais indicadas para as diferentes ocasiões de consumo. As embalagens de vidro têm uma condição praticamente única de reduzir o impacto ambiental: ser retornável.


    O vidro está presente em embalagens desde os primórdios. É uma das embalagens mais antigas da nossa história e, desde o início, o fato de ser retornável, até mesmo antes de ser reutilizável, a torna amiga do meio ambiente. Ainda mais quando podemos restringir a área geográfica de atendimento.


    O processo de logística reversa deve ser sustentável do ponto de vista econômico e ambiental. Sem contar o aspecto social, já que a solução democratiza o consumo de pessoas de menor poder aquisitivo, pois os produtos são mais competitivos e os consumidores podem pagar menos por eles.


    Além disso, o setor segue investindo no uso de conteúdo reciclado e em estudos sobre redução de peso das garrafas.


    Embalagem de Vidro Melhor. Mundo Melhor!


    Assunta Napolitano Camilo


    Diretora do Instituto de Embalagens

  


  
    COLEÇÃO “EMBALAGEM MELHOR MUNDO MELHOR”


    “Um livro, uma caneta, uma criança e um professor podem mudar o mundo “
Malala Yousafzai – Prêmio Nobel da Paz 2014


    Compartilhar conhecimento gera valor na vida de outras pessoas. É uma prática altruísta que contribui para a sociedade. Com esse sentimento, nasceu em 2005, o Instituto de Embalagens, cuja missão é ser o Centro de Conhecimento em Embalagem no Brasil e contribuir para a evolução constante dos profissionais do setor.


    Acreditamos que, quando os profissionais compartilham o conhecimento sobre embalagem em seu ambiente de trabalho, eles estão colaborando para o desenvolvimento de melhores soluções, ou seja, para as empresas se manterem vivas e competitivas.


    Para apoiar os nossos estudos, cursos, encontros e treinamentos e a difusão do conhecimento sobre embalagens, ampliamos nossos materiais didáticos com o lançamento da coleção de livros bilíngues “Embalagem Melhor Mundo Melhor”. “Better Packaging Better World”.


    A coleção foi lançada em 2014 para aumentar o alcance do conhecimento sobre embalagem para além do país e para ser fonte de referência de informação para os profissionais que atuam com embalagens. O diferencial das obras da coleção é terem sido escritas por vários autores, além do quadro de professores do Instituto de Embalagens, com o intuito de ampliar a visão e a profundidade de muitos temas. Desde então, já são dez livros na coleção, 21 no total.


    “Embalagem Melhor Mundo Melhor” traz informações técnicas, tendências e inovações do setor, mas também destaca as características das diferentes embalagens, indicando aplicações e possibilidades, os melhores processos e equipamentos, sempre abordando a questão da sustentabilidade de forma imparcial e isenta.


    Em 2020, ano do inicio da pandemia, republicamos a cartilha de educação ambiental: “Nós, as embalagens e o meio ambiente”, voltado para crianças e, agora estamos entregando nosso vigésimo livro, incluindo o tema Embalagens de Vidro.


    Assim, com mais uma entrega, atitude concreta, fazemos:


    Embalagem Melhor. Mundo Melhor.


    Assunta Napolitano Camilo


    Diretora do Instituto de Embalagens

  


  
    INSTITUTO DE EMBALAGENS


    O Instituto de Embalagens foi fundado em 2005 com o objetivo de ser referência em ensino e pesquisa sobre embalagens no Brasil. Promove cursos, eventos, workshops e treinamentos visando difundir o conhecimento sobre embalagem e o desenvolvimento dos profissionais do setor. Hoje é uma instituição conceituada e respeitada por onde já passaram mais de 12 mil profissionais, em mais de 95 cursos e 132 workshops.


    A jornada de conhecimento sobre embalagem é ampla e contínua. O Instituto criou em 2016 o projeto Packaging on the Road, um treinamento em embalagem, que nasceu da necessidade de tornar acessível a capacitação técnica para profissionais do Brasil.


    Também realiza projetos customizados de conhecimentos técnicos na área de embalagem como os Cursos in Company que já foram promovidos em várias empresas.


    O corpo docente é formado por profissionais altamente qualificados e que possuem ampla experiência na área.


    A instituição também atua no desenvolvimento de conteúdo sobre embalagem tendo já lançado 21 obras. Em 2014, lançou o primeiro livro em inglês, Better Packaging Better World, que foi distribuído em vários países. Em 2016, foi a vez da coleção de títulos bilíngues (português-inglês) Better Packaging Better World, que já conta com dez livros.


    O reconhecimento do trabalho do Instituto de Embalagens ultrapassou as fronteiras do Brasil. Diversas instituições nacionais e estrangeiras utilizam os livros do Instituto de Embalagens como material didático em seus cursos.


    Nos últimos anos, o Instituto de Embalagens tem se destacado em premiações como o Prêmio Embanews Troféu Roberto Hiraishi na categoria Pesquisa, pelos seus livros de Embalagens e o prêmio na categoria Entidade do Ano em 2016. Outros importantes reconhecimentos são: da indústria de embalagens, que tem patrocinado as iniciativas das associações do setor de embalagens; dos principais setores que utilizam embalagens; e dos milhares de profissionais que procuram o Instituto de Embalagens para saber mais sobre o assunto.


    O Instituto de Embalagens ainda conduz workshops e o Fórum de Sustentabilidade anualmente para apresentar ao mercado inovações, cases de embalagens e empresas que têm como objetivo melhorar a relação das embalagens com o meio ambiente, aliando nossa crença:


    Embalagem Melhor. Mundo Melhor.


    Assunta Napolitano Camilo


    Diretora do Instituto de Embalagens

  


  
    PREFÁCIO


    O vidro embala nossos alimentos preservando seu frescor, nossas bebidas valorizando seu sabor, proporcionando uma experiência de consumo única. Certamente, você já se questionou por que o refrigerante é mais gostoso na garrafa de vidro. A resposta está nos atributos do material que retém o gás carbônico por mais tempo na embalagem: é inerte e não reage quimicamente com a bebida.


    O vidro também desperta os sentidos. É belo, icônico e cria conexões emocionais com os consumidores. Por meio de atributos como toque, imagem e som, torna a escolha dos alimentos, bebidas e perfumes uma verdadeira experiência sensorial. Um perfume de qualidade é valorizado por um frasco de design único, enquanto uma mesa fica muito mais bonita quando decorada com copos de vidro em formatos variados e para a bebida específica.


    O vidro, que tem exercido o poder soberano de infinita utilização e transformação em nossas vidas e na sociedade desde sua descoberta, há cerca de 7.000 anos a.C., é o protagonista do novo livro da coleção bilíngue Better Packaging Better World do Instituto de Embalagens. A obra percorre a saga da embalagem de vidro através dos tempos no Brasil, mostrando sua evolução, desde a instalação das primeiras indústrias no país, seus diferenciais e inovações. Em cinco unidades, apresenta conteúdo completo e atual sobre a embalagem de vidro.


    Vale destacar que a grande contribuição do livro é a visão inovadora de apresentar um produto milenar que nunca parou de evoluir, com tecnologias que trazem maior acesso ao consumidor, como a característica de ser retornável e infinitamente reciclável, sem perda da sua pureza, tão importante nos desafios para a construção de um mundo sustentável.


    As embalagens de vidro oferecem um campo fértil em oportunidades para inovar e crescer. Assim como o Instituto de Embalagens, eu desejo que os ensinamentos do novo livro bilíngue Embalagens de Vidro contribuam para o desenvolvimento de embalagens melhores para um mundo melhor.


    Hugo Ladeira, presidente da Owens-Illinois (O-I) para Americas South
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    Engenheira mecânica pela Escola Politécnica da Universidade de São Paulo (Poli-USP). Especialista em administração industrial pela Fundação Carlos Alberto Vanzolini (FCAV/USP) e em marketing pela Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM) e pela Business School. Possui cursos na área de embalagens no Brasil e no exterior, além de estágios na Alemanha e nos Estados Unidos. Atua há mais de 39 anos no mercado de embalagens, com experiência nas áreas de desenvolvimento, planejamento estratégico e gestão de empresas, como Cyklop, Dixie Toga, Tetra Pak e Ripasa. Articulista e palestrante internacional dos seguintes temas: embalagens, tendências, inovações e sustentabilidade. Participa das principais feiras e eventos nacionais e internacionais relacionados a embalagens: Interpack, K, Emballage, Chinaplas, Canton Fair, ISM, Envase, Tokyo Pack, SIAL, Ambalaj, Tecnoalimentaria, Anuga, Drupa, Pack Expo, Envase, Andina, Drinktec etc.


    Ganhou vários prêmios nacionais e internacionais, incluindo o de Profissional do Ano 2011 e Melhor Embalagem do Ano em 2013 pela revista Embanews. Atualmente, é diretora do Instituto de Embalagens e da Consultoria FuturePack.
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      1.1 HISTÓRIA DA EMBALAGEM DE VIDRO NO BRASIL


      Margaret Hayasaki
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      Frasco de vidro de perfume da Avon produzido pela Wheaton


      


      Foto: Wheaton
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      Pote de vidro antigo do achocolatado Toddy


      


      Foto: Acervo de embalagens da FuturePack


      A chegada da família real portuguesa ao Brasil impulsionou a instalação da primeira indústria de vidro no país. Em 1810, Francisco Ignácio da Siqueira Nobre recebeu uma autorização do regente D. João para inaugurar a Real Fábrica de Vidros da Bahia, em Salvador, que operou até 1825.


      O vidro ganhou destaque na 1a Exposição Nacional de Produtos Naturais e Industriais, em 1861, que exibiu garrafas, frascos e globos de vidro para lampiões. Pouco tempo depois, em 1882, foi criada a segunda indústria brasileira de vidros, a Fábrica Esbérald, produtora de embalagens.


      
        1896: VERALLIA


        Um marco importante para a cidade de São Paulo foi a fundação da fábrica de vidro plano Prado & Jordão, em 1895, por iniciativa de Elias Fausto Pacheco e Antonio da Silva Prado. A planta foi instalada perto do rio Tietê, fonte natural de jazigos de areia branca de boa qualidade e água pura, essenciais para a fabricação do vidro. Como os empreendedores não encontraram mercado para o vidro plano, em 1896, eles adaptaram o processo de produção para garrafas. Essa mudança coincidiu com o pleno desenvolvimento da indústria de cerveja à época, que tinha grandes empresas como Antarctica, Brahma, Bohemia e Bavaria.


        Em 1901, Antonio Prado se tornou o único proprietário da empresa, que dois anos depois foi rebatizada como Companhia Vidraria Santa Marina, em homenagem a uma de suas filhas. A Santa Marina foi importante para a urbanização de bairros paulistanos como Água Branca, Pompéia, Lapa e Freguesia do Ó.


        Na década de 1960, a Santa Marina foi comprada pelo grupo francês Saint-Gobain. Em 1972, foi criada a divisão de embalagens da Saint-Gobain. Em 2010, nasceu a marca Verallia. Hoje, a fabricante de embalagens de vidro para alimentos e bebidas possui fábricas em Campo Bom-RS, Jacutinga-MG e Porto Ferreira-SP, empregando 950 funcionários no Brasil.
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        Mercado de cervejas sempre foi importante para a indústria de embalagens de vidro


        


        Foto: Acervo de embalagens da FuturePack

      


      
        1917: OWENS-ILLINOIS


        A história da Owens-Illinois começou quando Michael J. Owens inventou a máquina automática de garrafas de vidro. A tecnologia revolucionária foi um divisor de águas para o setor, pois possibilitou a produção de embalagens em série no Brasil. A O-I iniciou suas operações em 1917, no Rio de Janeiro, com a marca Cisper. Atualmente, o país é o principal mercado da companhia na América Latina.


        No ano seguinte, a empresa recebeu a primeira encomenda de 100 garrafas de vidro âmbar da Cervejaria Brahma, que marcou o início de uma relação comercial longeva que perdura até hoje. O segmento de cervejas se tornou o principal mercado da O-I Brasil, respondendo por 50% da sua produção.


        A O-I ficou conhecida pela marca Cisper, fundada pelos engenheiros Olavo Egydio de Souza Aranha e Alberto Monteiro de Carvalho e que produzia utensílios domésticos. Em outubro de 1949, a companhia construiu a segunda fábrica, em São Paulo. A sua chegada deu origem ao nome do bairro Vila Cisper, que se desenvolveu 100% em função da empresa. Bastava andar pelos arredores para perceber a olhos vistos a sua influência: Padaria Cisper, Academia Cisper. “Trabalhar na Cisper povoava o sonho das pessoas que moravam no bairro”, revela Gilberto Pena, Global Cost Transformation Leader (líder global de transformação de custos) da Owens-Illinois.


        Em 1960, o Grupo Monteiro Aranha vendeu 80% do capital para a O-I, tornando-se acionista minoritário. Em 2011, a empresa vendeu os 20% de participação para a Owens-Illinois.


        Como parte da estratégia de expansão da O-I no Brasil, a empresa comprou em 2010 a Companhia Industrial de Vidros (CIV), que pertencia ao Grupo Cornélio Brennand e tinha três fábricas de embalagens de vidro nas cidades de Recife-PE, Vitória de Santo Antão PE e Fortaleza-CE. Com esse investimento, a companhia ficou responsável por mais de 50% da produção de embalagens de vidro no país.


        Atualmente, a empresa possui quatro unidades industriais no país: no Rio de Janeiro, que abastece o mercado cervejeiro; em São Paulo, que produz diversos produtos e hoje é considerada a terceira maior planta da empresa no mundo; e duas no Pernambuco. Juntas, as fábricas empregam 2200 funcionários.


        Segundo Pena, no passado, os consumidores consumiam produtos em embalagens de vidro por consumir ou porque não tinham outra opção. O consumo e a relação do consumidor com a embalagem ficaram mais fortes nos últimos 20 anos. Essa mudança impactou a indústria de embalagens de vidro e a experiência de consumo. “Hoje, as garrafas de cerveja estão disponíveis em novas cores, novos pesos, novos formatos e novos sistemas de abertura. Isso faz parte da evolução do vidro”.
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        Coleção de garrafas antigas de vidro para Coca-Cola


        


        Foto/Photo: Acervo de embalagens da FuturePack


        Na análise de Pena, a O-I é uma empresa centenária que tem uma capacidade espetacular de se reinventar principalmente no pacote de serviços e produtos que disponibiliza para o mercado de bebidas e alimentos. Se reinventar para os desafios que virão no futuro é uma habilidade que permitiu à companhia construir uma trajetória irretocável no Brasil. “Nós somos muito orgulhosos da nossa história. Uma fábrica que começou pequena com uma produção de 100 garrafas para um cliente específico. Hoje nós somos uma companhia global e temos clientes que são companhias globais, como Ambev, Heineken, Nestlé, Coca-Cola, Pernod Ricard, Campari, Bacardi, Heinz e Unilever”.

      


      
        1946: NADIR FIGUEIREDO


        Fundada em agosto de 1912, a Nadir Figueiredo inicialmente começou como uma oficina de máquina de escrever. Duas décadas depois, em 1935, a empresa adquiriu a primeira fábrica manual de vidros no bairro do Belém, em São Paulo. Com o negócio de vidros em expansão, em 1945, um dos proprietários da fábrica viajou para os Estados Unidos para comprar máquinas para produção de copos e utilidades domésticas e as máquinas automáticas IS para garrafas e potes de vidro. No ano seguinte, a Nadir Figueiredo passou a fabricar embalagens de vidro para atender vários segmentos de mercado.


        Na década 1950, a Nadir Figueiredo promoveu uma inovação disruptiva na indústria de embalagens de vidro. A empresa trouxe ao mercado uma nova solução que mudou a forma de comercializar e consumir alimentos no Brasil: o copo de vidro, que além de embalagem do produto, tinha a função de servir bebidas. Como ela surgiu? Observando o cotidiano dos brasileiros em uma de suas visitas ao interior do Brasil, Plínio de Paula Ramos, diretor de embalagens de vidro à época, viu uma pessoa tomando café em uma latinha de extrato de tomate. “Ele enxergou uma oportunidade para vender a embalagem de vidro e dar uma solução para o consumidor final. Desenvolveu junto com a CICA o copo de vidro para o extrato de tomate”, conta Paulo Figueiredo de Paula e Silva, diretor de vendas e marketing da Nadir Figueiredo. Segundo ele, essa linha foi uma grande revolução no segmento no país e, ao mesmo tempo, a inovação permitiu a Nadir Figueiredo fazer seus produtos chegarem de maneira econômica para o cliente.


        A história da Nadir Figueiredo se confunde com a da indústria brasileira de alimentos. Para Silva, a Nadir ajudou a desenvolver a indústria de alimentos. “Ela popularizou soluções para os consumidores e para as pequenas indústrias do setor numa época em que a distribuição para o interior do Brasil era difícil. Difundiu a embalagem de vidro no país, sobretudo de alimentos”.


        Construiu o seu negócio com uma participação relevante neste segmento trazendo sempre inovação como os copos de vidro para produtos alimentícios prensados, como requeijão e patês. O requeijão no copo de vidro da Nadir Figueiredo virou um clássico na mesa dos brasileiros na década de 1950. Segundo Silva, a empresa é a única detentora da tecnologia na América do Sul para produzir embalagens para produtos prensados. “No começo dos anos 2000, o copo de vidro teve uma redução de participação nas prateleiras de requeijão e, nos últimos quatro anos, conseguiu recuperar mercado”.


        A Nadir Figueiredo teve várias unidades industriais no Brasil, mas com a modernização e o avanço tecnológico passou a concentrar a produção na fábrica da Vila Maria, em São Paulo. Em 2009, inaugurou uma planta industrial em Suzano-SP, que começou com capacidade produtiva de 150 toneladas por dia e atualmente opera com capacidade de 660 toneladas por dia. Cinco anos depois, em 2014, a fábrica passou a concentrar 100% das operações da empresa. Os investimentos são constantes na Nadir Figueiredo. “Em 2021, o objetivo é crescer 60% no mercado de embalagens de vidro. É um grande salto que vamos dar com mais novidades para o mercado, trazendo maquinários mais modernos para conformação e inspeção de vidro das embalagens”, afirma Silva.


        Em 2019, o grupo norte-americano de fundos de investimentos HIG Capital comprou a Nadir Figueiredo. Segundo Silva, a empresa optou pelo melhor para a companhia, “e tem se provado que a decisão foi acertada para os atuais controladores e para os antigos”. A aquisição é uma clara estratégia do fundo de investimento de usar a Nadir Figueiredo, que é uma empresa tão reconhecida pela sua atuação no segmento de utilidades domésticas e embalagens de vidro, para acelerar o crescimento da companhia.

      


      
        1952: WHEATON BRASIL


        A trajetória que transformou a Wheaton Brasil numa das protagonistas da história da embalagem de vidro no Brasil começou em julho de 1952, quando o americano Franklin Wheaton inaugurou uma pequena fábrica, na esquina das avenidas Jabaquara e Indianópolis, em São Paulo.


        Construída em um terreno que pertencia ao laboratório Olavo Fontoura, a empresa, que tinha Peter Gottschalk como executivo responsável pela operação no país, construiu um negócio próspero.
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        Foto: Acervo de embalagens da FuturePack


        [image: ]


        Foto: Wheaton


        


        Frascos de formatos complexos para perfumes


        


        Quando o Brasil iniciou a produção de penicilina, a Wheaton Brasil foi pioneira na fabricação de frascos de vidro de 8 ml para envasar o medicamento. À época, a empresa fornecia as embalagens para o laboratório Olavo Fontoura que, até então, importava. De lá para cá, esses frascos pouco mudaram, e ainda pertencem ao seu portfólio de produtos.


        A entrada da Wheaton Brasil no segmento de cosméticos e perfumaria foi impulsionada com a chegada da Avon ao país, no começo da década de 1960. Antes disso, a empresa já produzia frascos de vidro para brilhantina, Leite de Rosas e Leite de Colônia, ainda bastante incipiente.
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        Frasco antigo de vidro para perfume


        


        Foto: Acervo de embalagens da FuturePack


        A arte de esculpir frascos de perfumes começou com a Avon, que impôs desafios à Wheaton Brasil com a demanda de formatos complexos, como carrinhos, bonecas e casinhas. “Não havia tecnologia disponível para produzir esses frascos no Brasil, então a companhia investiu recursos no desenvolvimento de engenharia e ciência para atender a Avon. Peter Gottschalk Júnior, presidente da Wheaton Brasil, explica que isso criou uma base para criar shapes que encantam os consumidores”.
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        Frascos de vidro produzidos pela Wheaton para a Avon no começo da década de 60


        


        Fotos: Wheaton


        O desenvolvimento da Wheaton Brasil e do segmento de perfumaria é atribuído à Avon, que até hoje coloca grandes desafios para a companhia vidreira. Se atualmente a empresa é protagonista no mercado de frascos de cosméticos e perfumaria, que responde por 70% do seu negócio, a Avon tem grande responsabilidade.


        A história de grandes companhias como Natura, O Boticário e tantas outras se confunde com a história da Wheaton Brasil. O primeiro pedido da Natura foi de dois mil frascos de vidro, e hoje é uma das maiores empresas de cosméticos do mundo. A primeira embalagem de vidro do O Boticário foi produzida pela Wheaton Brasil quando a empresa ainda era uma farmácia de manipulação, que funcionava no centro de Curitiba, no Paraná.


        Em 1979, O Boticário lançou o seu primeiro perfume: Acqua Fresca, que era vendido em um frasco de vidro em formato de ânfora. A fragrância conquistou o mundo com o posto de segunda mais vendida. A embalagem icônica mais famosa da perfumaria brasileira foi desenvolvida pela Wheaton Brasil e se tornou símbolo da marca que é facilmente reconhecida pelos consumidores. Ela foi reestilizada em 2017, mas o projeto é basicamente o mesmo.
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        Frascos antigos de vidro para perfume Acqua Fresca


        


        Foto: Wheaton


        O marco inicial da decoração aconteceu com a introdução da pintura orgânica através da Avon. A empresa de cosméticos mais uma vez exerceu um papel importante no desenvolvimento da Wheaton Brasil, que passou a investir em decoração de frascos de vidros pressionada pela demanda da companhia nos anos 2000. “Há 20 anos, a empresa adquiriu a primeira máquina de pintura de vidro e atualmente possui 12 máquinas de pintura orgânica e inorgânica e 800 funcionários trabalhando na decoração de frascos”, revela Renato Massara, diretor comercial e de marketing da Wheaton Brasil.


        Cada vez mais a Wheaton Brasil se esmera na criação de suas pequenas joias. Agora, com as infinitas possibilidades de decoração, os frascos têm uma personalidade única. Hoje, a embalagem pode ter aplicação de laser, heat transfer e pintura perfumada. A decoração deixou de ser apenas um complemento, ganhou importância no mundo da perfumaria.


        A decoração representa um grande salto da indústria vidreira. Um exemplo dessa evolução é o perfume masculino Malbec do O Boticário, que tem pelo menos 10 versões, com cores e decorações diferentes.


        A compra da Verescence do Brasil (antiga SGD), fabricante de embalagens de vidro para perfumaria e cosméticos, em 2018 pela Wheaton Brasil foi um marco na sua história. Além dos ganhos em tecnologia, a companhia vidreira deu esse importante passo com o objetivo de exportar os seus produtos para a Europa. Nas palavras do seu presidente Peter Gottschalk Júnior, é uma ousadia brasileira, um plano que está em andamento. Ele se orgulha ao revelar que o frasco do novo perfume de luxo Dunhill foi produzido pela Wheaton Brasil.


        A Wheaton Brasil exporta para mais de 40 países da América Latina, América Central, Europa e Estados Unidos, atendendo os mercados de farmacêuticos e cosméticos. Uma curiosidade sobre a sua atuação no mercado externo é que a companhia é um dos poucos fabricantes de máquinas de vidro. Tem equipamentos instalados na Ásia, Estados Unidos, África e América do Sul.
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        Frasco de vidro para perfume Dunhill


        


        Foto: Wheaton
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        Frasco antigo de vidro para perfume


        


        Foto: Acervo de embalagens da FuturePack


        A exportação era mais focada em farmacêutico, e agora a empresa está colhendo os frutos do crescimento em cosméticos.


        Amor ao vidro passado de geração a geração. “Vivo disso desde que nasci. No começo, a empresa não era nossa, era o que o meu pai fazia. Ele adquiriu a empresa em 1990 e construiu a Wheaton Brasil. Estamos indo para 70 anos. Já fizemos a transição para a terceira geração”, conta Peter Gottschalk Júnior.


        A paixão pelo vidro está no sangue. “Tenho orgulho da nossa história. Orgulho de uma empresa que começou com 50 funcionários e hoje é uma das 700 maiores do Brasil”, afirma Peter Gottschalk Júnior.

      


      
        1981: VIDROPORTO


        As jazidas de areia na região de Porto Ferreira, interior de São Paulo, favoreceram a instalação de uma indústria de embalagens de vidro. A Vidroporto foi fundada em 1977 por um pequeno grupo de empresários da cidade, mas só começou a produzir em 1981. O primeiro forno operava com capacidade de 14 toneladas de vidro por dia. Hoje, a capacidade de produção é de quase 1000 toneladas diariamente.


        As primeiras garrafas de vidro produzidas pela Vidroporto atenderam a indústria de cachaça da região, como Caninha 51, Velho Barreiro e Missiato.


        A transformação da Vidroporto começou com a chegada de Edson Rossi (que atualmente ocupa a presidência) na companhia desde 2004. À época, a indústria produzia 60 toneladas de vidro âmbar por dia e tinha 1% de market share. No ano seguinte, ingressou no mercado de cerveja ainda de modo tímido, com uma pequena produção de garrafa retornável para atender esse segmento. Devido um problema de qualidade nessa produção, ela foi descontinuada.


        O retorno de maneira sustentável aconteceu em 2008, depois de investimentos principalmente em equipamentos de inspeção de vidro. O grande salto no mercado de cerveja, segundo Rossi, aconteceu somente em 2014, quando a Vidroporto investiu na construção de um forno que aumentou uma vez e meia a sua capacidade da produção e em tecnologia para produzir garrafas retornáveis e oneway.


        “Passamos a atender grandes cervejarias como Ambev, Heineken, Petrópolis e as microcervejarias artesanais. Atualmente, o segmento de cerveja responde por 75% do nosso negócio”, afirma.


        Em 2018, a Vidroporto deu um passo importante na expansão dos seus negócios com a aquisição da IVN – Indústria Vidreira do Nordeste, localizada na cidade de Estância, no Sergipe. A compra da fábrica representou muito para a empresa, que aumentou a sua capacidade de produção em quase 30% e passou a atender o mercado nordestino de forma competitiva. Do ponto de vista estratégico, conta Rossi, a aquisição permitiu oferecer os seus produtos praticamente em todo o Brasil. “Trouxe novos clientes da região e fortaleceu parcerias com empresas”.


        Construir uma história de crescimento é difícil, e conseguir manter é uma tarefa árdua que depende de muito trabalho, esforço e suor. Rossi coloca no plural o orgulho de liderar a Vidroporto e seus 800 funcionários. “Somos agraciados por trabalhar numa empresa que se desenvolveu e contribuiu para o crescimento do mercado brasileiro de embalagem de vidro. Que trouxe benefícios para as cidades onde as plantas estão instaladas, para os funcionários, para toda a sociedade. Esse crescimento foi socializado”.


        O maior legado do jeito Vidroporto de gerir é ter criado uma relação de fidelidade com todos os seus parceiros. Rossi explica que é uma relação de ajuda mútua, de encontrar soluções conjuntamente, de não impor nada, mas de ouvir e tentar buscar algo que seja consciencioso. “Esse é o grande sustentáculo da empresa”, afirma Rossi.


        Separamos algumas embalagens do nosso acervo que contam um pouco das embalagens de vidro no Brasil.
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        Dakar da Stock: lançamento que antecedeu as bebidas ice no início dos anos 90


        


        Foto: Acervo de embalagens da FuturePack
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        Para celebrar a chegada de 2002, ano da Copa do Mundo de Futebol, a Brahma usou uma garrafa de “espumante” com rótulo termoencolhível e rolha para “estourar”. O Brasil conquistou o pentacampeonato, derrotando a Alemanha na final


        


        Foto: Acervo de embalagens da FuturePack
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        Garrafa da Skol “veste” o primeiro rótulo holográfico do Brasil para celebrar o carnaval de 1994


        


        Foto: Acervo de embalagens da FuturePack
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        A tradicional garrafa da famosa Velho Barreiro, uma das cachaças mais consumidas no Brasil, já está presente em mais de 40 países


        


        Foto: Acervo de embalagens da FuturePack
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        Uma das primeiras versões da embalagem de ICE da 51 no início dos anos 2000


        


        Foto: Acervo de embalagens da FuturePack
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        Um dos primeiros frascos de vidro âmbar com tampa de madeira para o hidratante do O Boticário


        


        Foto: Acervo de embalagens da FuturePack

      

    


    
      1.2 MERCADO GLOBAL DE EMBALAGENS DE VIDRO


      Margaret Hayasaki


      
        MERCADO GLOBAL DE
EMBALAGENS DE VIDRO


        Em meio à crise da pandemia do COVID-19, o mercado global de embalagens de vidro, estimado em US$ 50,6 bilhões no ano de 2020, está projetado para atingir o valor de US$ 62,8 bilhões em 2027, crescendo a um CAGR (taxa composta de crescimento anual) de 3,1%, segundo estudo da Research and Markets. O segmento de bebidas alcoólicas é o principal usuário de embalagens de vidro. Esse mercado deve chegar ao valor de US$ 27,2 bilhões em 2027, crescendo a um CAGR de 3,6%. Já o setor de cerveja foi avaliado para um CAGR de 3,2%.
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        Fonte: Research and Markets


        Tecnologias inovadoras para decoração, modelagem e adição de acabamentos artísticos estão tornando as embalagens de vidro mais populares entre os usuários finais. Além disso, fatores como a crescente demanda por produtos ecologicamente corretos e a expansão do mercado de alimentos e bebidas estão estimulando um horizonte promissor para o mercado.


        A reciclabilidade do vidro torna-o o tipo de embalagem mais desejado do ponto de vista ambiental. A redução de peso tem sido a inovação mais significativa nos últimos tempos, oferecendo a mesma resistência e maior estabilidade, reduzindo o volume de matéria-prima utilizada e CO2 emitido.

      


      
        CRESCIMENTO REGIONAL


        O mercado de embalagens de vidro nos Estados Unidos foi estimado em US$ 13,7 bilhões no ano de 2020. A China, a segunda maior economia do mundo, tem previsão de atingir um valor de US$ 12,9 bilhões até 2027, crescendo a um CAGR de 5,7%. Entre outros importantes mercados geográficos estão o Japão e o Canadá, cada um com previsão de crescer 0,8% e 2,3%, respectivamente. Na Europa, a estimativa é de que a Alemanha cresça a um CAGR de 1,5%.


        Já o mercado de embalagens de vidro na América Latina foi estimado em US$ 5.215,1 milhões em 2020. A expectativa é que alcance US$ 6.731,97 milhões em 2026, testemunhando um crescimento anual composto (CAGR) de 4,4%. Novos métodos de produção e a reciclagem tornam possível fabricar mais recipientes de vidro leves e de paredes finas. O desenvolvimento do processo Narrow Neck Press e Blow permitiu uma redução significativa no peso das garrafas de vidro na América Latina.

      


      
        ALIMENTOS E BEBIDAS


        No mercado mundial de embalagens de vidro para alimentos e bebidas, Estados Unidos, Canadá, Japão, China e Europa irão impulsionar um CAGR estimado em 2,4% para esses segmentos de consumo. Esses mercados regionais, responsáveis por US$ 7,2 bilhões no ano de 2020, devem totalizar US$ 8,5 bilhões em 2027.


        A China permanecerá entre os países de crescimento mais rápido neste cluster de mercados regionais. Liderado por países como Austrália, Índia e Coréia do Sul, o mercado da região da Ásia-Pacífico deve chegar a US$ 8,7 bilhões até o ano de 2027, enquanto a América Latina se expandirá a um CAGR de 3,5%.
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        A garrafa de vidro do conhaque premium Cardinal du Four Armagnac 21 Rébellion é produzida pela Saverglass. A tampa zamak galvanizada de duas peças é lacada em vermelho metálico e tem formato de uma mitra de cardeal


        


        Foto: LuxePack
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        A fazenda de leite orgânico Brooklands Dairy, no Reino Unido, escolheu a garrafa de vidro reutilizável para vender o seu produto. O leite pasteurizado é dispensado na embalagem por uma vending machine da fazenda. O design minimalista é impresso pela tecnologia digital


        


        Foto: Pentawards
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        A O-I Glass expandiu recentemente seu portfólio com o lançamento do Drinktainer. A garrafa de vidro, com boca larga e de porção única, foi criada para atender serviços em movimento, como bares e restaurantes. Ela combina a comodidade deste tipo de embalagem com a experiência sensorial de consumo de um copo. Selável, a garrafa foi projetada para o consumo de coquetéis frescos ou chope


        


        Foto: O-I Glass
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        A linha de vinho frisante Relax da Cooperativa Vinícola Garibaldi ganhou uma garrafa Bordeaux Estilo produzida pela Verallia. Possui design elegante e jovial, com corpo cilíndrico e ombro elevado


        


        Foto: Verallia
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        As edições limitadas são cada vez mais importantes para manter a relevância da marca para os consumidores. É por isso que o rum Bacardí decidiu fazer parceria com a O-I: EXPRESSIONS para produzir uma garrafa com impressão digital que revela o espírito caribenho. Uma experiência inovadora de Realidade Aumentada e uma lente Snapchat podem ser desbloqueadas por meio do Snapcode na garrafa


        


        Foto: Owens-Illinois
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        A edição limitada da garrafa Absolut Movement é feita de vidro azul fosco pela Ardagh Group. Com design espiral ascendente, símbolo do ciclo interminável de mudanças, reflete o objetivo da marca de inspirar pessoas com visões diversas a se unirem e se conectarem


        


        Foto: Absolut
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        A estrutura da garrafa do gin T House é inspirada e funciona como uma gaiola de pássaro, enquanto o design da tampa de vidro é influenciado pelo tradicional chapéu usado pela Imperatriz chinesa Cixi. O estilo e a técnica da ilustração são inspirados em um vaso da dinastia Quing e cria a ilusão de um pássaro preso dentro da gaiola


        


        Foto: Intertype

      


      
        FARMACÊUTICOS


        O mercado de embalagens de vidro para farmacêuticos foi estimado em US$ 15,7 bilhões em 2020. A expectativa é que chegue a US$ 26,6 bilhões em 2027, crescendo a um CAGR de 7,9%. O segmento de frascos deve registrar CAGR de 6,1% e chegar a US $ 8,6 bilhões. Já a projeção para o setor de vials (injetáveis) é um CAGR de 8,6%.


        Nos Estados Unidos, o mercado de embalagens farmacêuticas de vidro foi estimado em US$ 4,6 bilhões em 2020. A China tem previsão de atingir um tamanho de mercado de US$ 4 bilhões até o ano de 2027, crescendo a um CAGR de 9,2%. Entre os outros mercados geográficos que merecem destaque estão o Japão e o Canadá, com previsão de crescimento de 6,8% e 7,3%, respectivamente. Na Europa, a expectativa é de que a Alemanha cresça a um CAGR de 7,3%.


        No segmento de ampolas, EUA, Canadá, Japão, China e Europa irão impulsionar o CAGR de 9,5% estimado para este negócio. Esses mercados regionais, responsáveis pelo valor de US$ 2,7 bilhões no ano de 2020, atingirão US$ 5,2 bilhões em 2027. A China permanecerá entre os países de crescimento mais rápido. Liderado por países como Austrália, Índia e Coréia do Sul, a região da Ásia-Pacífico deve totalizar o valor de US$ 3,1 bilhões até o ano de 2027, enquanto a América Latina se expandirá a um CAGR de 10,3% durante o período do estudo.

      


      
        COSMÉTICOS E PERFUMES


        O mercado de embalagens de vidro para cosméticos e perfumes deve crescer a um CAGR de 7% durante o período de previsão (2019-2027). A crescente demanda por cuidados com a pele, produtos de beleza masculinos e atributos ecológicos das embalagens de vidro são os principais fatores que impulsionam o crescimento deste negócio.


        Em meio à crise gerada pela pandemia do COVID-19, o mercado global de embalagens para fragrâncias foi estimado em US$ 2,2 bilhões no ano de 2020. A projeção para 2027 é que este segmento deva chegar ao valor de US$ 2,7 bilhões, crescendo a um CAGR de 3,5%. O frasco de vidro, um dos segmentos analisados no estudo, deve registrar um CAGR de 3,9% e chegar a US$ 522,9 milhões ao final do período do estudo.


        A redução de lançamentos globais de fragrâncias em 2020 é um reflexo dos efeitos trazidos pela crise econômica no consumo. Houve uma redução de 30% no geral, com 2619 lançamentos no ano, em comparação com 3.727 em 2019, segundo dados da Fragrance of the World.


        No segmento de perfumes e cosméticos, a embalagem é uma parte importante da funcionalidade e estética dos produtos no ponto de venda e pode afetar a eficácia da formulação e a qualidade do produto. O segmento de perfumes provavelmente terá uma grande demanda, já que os fabricantes de fragrâncias preferem potes e frascos de vidro, pois o material oferece propriedades de contenção superiores e é compatível com diferentes formulações.


        A região da Ásia-Pacífico (APAC) terá um crescimento lucrativo durante o período de previsão, já que a população mostra uma tendência acentuada para consumo de produtos de higiene pessoal. A Ásia-Pacífico é o lar de uma enorme base populacional da geração millennials, que serve como demografia-chave para as indústrias de uso final, criando assim caminhos significativos para a penetração de soluções diferenciadas no mercado de embalagens de vidro para cosmético e perfume.


        [image: ]


        


        A fragrância 212 Men Heroes Forever Young ganhou um frasco de vidro inspirado no formato do skate que simboliza juventude e liberdade. A forma inclinada da base da embalagem faz com que ela não permaneça em pé na linha de produção. Para os fabricantes de vidro Bormioli Luigi e Verescence, isso tornou a distribuição uniforme do vidro particularmente complexa


        


        Foto: LuxePack
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        A Casa de Boucheron, empresa francesa de perfumes e joias, lançou uma nova fragrância feminina Quatre en Bleu. Como seus antecessores, o design deste novo frasco produzido pela Verescence é inspirado no icônico anel Quatre da marca. A gravação na base da embalagem é destinada a "transpor e transcender" o motivo de gadroon duplo (curvas convexas) da marca. O frasco foi refeito para acentuar o brilho do vidro e lacado em azul translúcido (Val Laquage)


        


        Foto: LuxePack

      

    


    
      1.3 TENDÊNCIAS DE CONSUMO


      Assunta Napolitano Camilo


      O momento vivido pela população entre 2020 e 2021 foi um divisor de época e deve ficar marcado para sempre na nossa história. A maioria teve seus valores alterados, enquanto a prioridade das preocupações foi revista.


      A saúde assumiu relevância, porém, para a indústria de consumo e de embalagens, a questão da sustentabilidade se tornou vital. A preocupação com segurança também cresceu. Conveniência e praticidade ainda são muito observadas e, obviamente, os consumidores sempre serão atraídos pelo belo, pelo especial e pelo glamouroso graças às possibilidades oferecidas pelas embalagens.


      As embalagens que acondicionam os produtos, consequentemente, são diretamente impactadas. Ao observá-las, confirmamos quais são as principais preocupações dos consumidores. Algumas alterações de hábitos podem afetar diretamente os conceitos de embalagens.


      Nova ordem das megatendências de consumo para a grande maioria de mercados:


      [image: ]


      Obviamente que cada segmento, região, faixa etária, estrato social e posicionamento, tipo de uso/consumo do produto vai definir qual tendência deve ser mais bem observada e atendida. Entender o que se passa no subconsciente do consumidor na hora da compra no ponto de venda físico ou no ambiente virtual é extremamente importante no momento de definir o conceito da embalagem e seus atributos para melhor atender o consumidor.


      Oferecer produtos que atendam às necessidades éticas dos consumidores e ao mais alto grau possível de satisfação é um grande desafio para os fabricantes. Existe uma concorrência acirrada para conciliar sustentabilidade, lucratividade e exigências.


      Fornecer respostas hoje sobre o futuro e atender a tendências como "alimentos saudáveis, seguros e sustentáveis” se estabelece como estratégia de marcas e produtos, fazendo da sustentabilidade uma nova dimensão na indústria de alimentos.


      Em relação à embalagem, os donos de marcas estão comprometidos em considerar três pilares em seu desenvolvimento: reduzir o seu impacto ambiental, combater o desperdício de alimentos e garantir a segurança alimentar.


      Nesse contexto, há inúmeras oportunidades para a embalagem de vidro se reposicionar, entregando saudabilidade, uma vez que é inerte; sustentabilidade, já que, além de reciclável, é retornável e reutilizável como poucas embalagens; e, graças às suas infinitas possibilidades de formato e decoração, combinadas com a transparência única do vidro, pode sofisticar qualquer produto.


      
        A QUESTÃO DA SAÚDE


        [image: ]


        


        Fabricantes de produtos saudáveis como sucos, águas de coco, kombuchas, chás e outros optam por embalagens de vidro


        


        A crise gerada pelo coronavírus provocou uma pandemia de estresse. Milhões de pessoas confinadas em casa, empregos perdidos, incertezas sobre o futuro, medo de adoecer – tudo isso elevou os níveis de ansiedade.


        A necessidade de embalar a produção de frutas e legumes durante a safra sempre foi algo importante para o agronegócio, pois fazê-lo enquanto os produtos estão frescos aumenta as propriedades organolépticas e estende a vida de prateleira. As embalagens de vidro contribuem definitivamente para salvar alimentos graças às suas propriedades de boa conservação e por serem inertes e seguras. Além disso, podem ser abertas e fechadas e permitem a visualização do produto.


        Elas também são usadas por pequenos agricultores e empresas para envasar vários alimentos, já que são fáceis de ser higienizadas. Nas prateleiras mundo afora encontramos potes de vidro e tampas para consumidores que gostam de preparar conservas em casa.


        Ao longo do tempo, as embalagens de vidro ganharam designs diferenciados e sofisticados e tampas especiais. Os designs mais “ousados” atraem os consumidores jovens e naturalistas. Muitos estão utilizando a extensão do rótulo para lacrar a tampa de forma evidente, como nas embalagens de mel e antepastos. Tampas largas facilitam o consumo, a abertura e o fechamento da embalagem.


        Os frascos de sucos ora são rotulados com termoencolhíveis, ora serigrafados, ou apenas com tinta branca, deixando a cor do suco transparecer e convencer.


        No Brasil está acontecendo uma grande retomada do uso de embalagens de vidro, principalmente para produtos mais saudáveis ou com apelo de saudabilidade. É só observar as marcas de sucos, chás, kombuchas e até mesmo refrigerantes. Para reforçar a questão de segurança, essas bebidas utilizam tampas metálicas com botão de segurança e lacre.
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        A categoria de chás cresce como opção saudável de bebida pronta para beber e tem apostado em garrafas de vidro, de linhas suaves e simples com um ar “retrô”, como o Baer-mate
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        Os sucos de uva, nova “mania” nacional, têm apostado em embalagens próprias para se diferenciarem no ponto de venda. O suco de uva integral do bem® (agora pertencente à Ambev) escolheu uma linda garrafa alongada, que lembra uma ânfora, com relevo no ícone (a asa de um anjo). A serigrafia em branco e vermelho destaca os ingredientes especiais do produto
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        A OQ®, linha de sucos da OQ Bebidas Saudáveis, marca da Timbaúba que produz seus sucos a partir das frutas de suas fazendas próprias em Petrolina, Pernambuco, também desenvolveu uma garrafa própria com sua marca em relevo. Com um design mais moderno e rótulo de cores fortes que chamam a atenção, o produto se destaca entre as demais marcas do segmento
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        A Campo Largo, de Curitiba, Paraná, foi uma das primeiras empresas nacionais a produzir kombucha, bebida milenar à base de chá naturalmente fermentada que promete inúmeros benefícios à saúde. Um dos destaques da feira SIAL de 2018, muitos países têm apostado nesse produto. A ligação entre a proposta e a garrafa de linhas simples está na saudabilidade
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        Um dos últimos lançamentos da Coca-Cola, a linha de refrigerantes de baixa caloria YAS® é adoçada com stevia, não tem conservantes e vem com boa porcentagem de suco, ou seja, é uma opção de refrigerante “natural”. A marca optou por rótulo e contrarrótulo autoadesivos transparentes (no label look) para valorizar a transparência do vidro e jogou um contrarrótulo com verso metalizado para criar um efeito especial


        


        Observamos também que boa parte dos americanos acordou para várias questões antes relevantes apenas para outros povos, como europeus, canadenses, australianos e neozelandeses. E, assim, a sustentabilidade e a saúde tornaram-se importantes para muitos.


        Até mesmo antes da pandemia, muitas lojas americanas passaram a ter áreas dedicadas aos produtos naturais. Aliás, algumas, como Whole Foods e Trade Joe, já são inteiramente dedicadas a esses produtos há décadas.


        A surpresa e a novidade são que, agora, até lojas de conveniência ofertam esses produtos. Em praticamente qualquer ponto de venda já há produtos “naturais”, orgânicos ou com apelo de saudabilidade.


        Lojas de vitaminas, que antes vendiam só produtos sintéticos, agora vendem também fitoterápicos. Além disso, nota-se a opção por ícones que destacam atributos como “sem transgênicos”, “vegano”, “sem soja”, “sem lactose”, “sem glúten”, entre outros aspectos relacionados às intolerâncias. Observam-se também tampas com mais aspectos de segurança e a escolha por frascos de vidro âmbar que protegem melhor o produto da luz.


        Os sucos, chás e outras bebidas voltadas para o público que busca saudabilidade têm optado por garrafas de vidro transparentes com rótulos reduzidos para que o próprio produto dê o seu “recado”. Aqui destaco também as opções pelos orgânicos: ícones atestam a origem, produtos livres de vários itens alergênicos (“free from”) e com características positivas, como quantidades de proteínas, fibras, ômega 3 e outros ingredientes. Eles estão sempre na face principal da embalagem convidando o consumidor para a compra.
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        A marca Beech-Nut, uma das dez maiores dos Estados Unidos, apresenta a sua linha de papinhas para bebês num potinho diferenciado, com formato mais alongado e rótulos no label look que pouco interferem na comunicação. O logo da marca tem o desenho de uma árvore, enquanto o design do conjunto explora os tons de verde e branco para demonstrar sua proposta natural
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        Linha infantil de produtos orgânicos NaturNes da Nestlé: belo potinho transparente para visualizar o produto e tampa de aço que oferece segurança e refechamento. O pote pode ser reutilizado para diversas finalidades
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        A empresa coreana COJA desenvolveu cápsulas de extrato de uma castanha local que libera a cafeína do corpo e melhora a qualidade do sono. Outras empresas oferecem extratos herbais em estado líquido em shots (dose única) com diversas propriedades
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        O consumo de vitaminas e outros produtos para melhorar a imunidade aumentou desde o início da pandemia


        


        Saúde e sustentabilidade estão relacionadas a propósitos e valores. Essas duas megatendências são mais presentes nos grupos mais jovens das classes C, B e A, de ambos os gêneros, e nas regiões mais ricas.


        O comportamento de compra dos consumidores mudou. Podemos observá-los nas suas compras em supermercados: estão lendo os rótulos dos produtos para verificar não só a data de validade, como também os certificados de origem ou procedência. Rótulos claros e fáceis de serem compreendidos destacam o produto no ponto de venda.


        Como a população está mais preocupada com a saúde (própria e dos seus), a rotulagem dos produtos deve trazer informações nutricionais e alertas sobre ingredientes alergênicos bastante claros, bem como barreiras que garantam a preservação dos nutrientes. A transparência pode ser coadjuvante e apoiar a decisão, já que mostra o produto e tranquiliza os consumidores. Notamos a busca pelo consumo de produtos saudáveis e, ao mesmo tempo, indulgentes, com uma excelente apresentação.
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        A embalagem do suco orgânico da loja de conveniência americana 7-Eleven traz uma tabela nutricional e ainda indica por pictogramas, de forma muito clara, as frutas que compõem o produto


        


        A Inglaterra foi o primeiro país a orientar as empresas a utilizar as cores vermelho, amarelo e verde para indicar os principais ingredientes dos produtos. O vermelho identifica os ingredientes que merecem cuidado por estarem acima do recomendado; o amarelo distingue os ingredientes que merecem atenção por estarem no limite; e o verde aponta os ingredientes em níveis adequados. Essa rotulagem ficou famosa e conhecida como o “farol” das embalagens.


        No Equador, o governo, atento aos custos da saúde da população aos seus cofres, instituiu uma lei que obriga todos os produtos comercializados no país a informarem pelo menos o percentual de três ingredientes: açúcar, gordura e sal. Além disso, os itens devem ter tamanho mínimo e estar em fundo colorido (vermelho, amarelo e verde), de acordo com a sua relação com a saúde.


        Eles saíram à frente na América Latina ao determinar que suas embalagens utilizem o farol de orientação e demonstrou que isso é possível. Até os produtos importados têm essa identificação.


        No início, houve migração do consumo de produtos lácteos para sucos, já que a população notou o percentual de gorduras nessa categoria. É claro que só informar o que tem sem esclarecer a importância de cada ingrediente na composição do produto e sua relevância na alimentação deixa lacunas que podem ser ocupadas de forma incorreta.


        De qualquer forma, a iniciativa do governo equatoriano é fantástica e mostra que sempre é possível usar a embalagem como veículo de educação e informação.


        Todas os produtos respeitam a rotulagem de alimentos ao informar por meio de cores se os níveis de açúcar, sal e gordura estão acima, abaixo ou conforme o ideal.
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        No Equador, a rotulagem de alimentos sinaliza a quantidade de açúcar, sal e gordura. A embalagem de cerejas em conserva traz informação por cores


        


        No Brasil, a nova rotulagem nutricional foi aprovada pela Anvisa (Agência Nacional de Vigilância Sanitária) em 2020, que também determina o nível de açúcar, sódio e gordura saturada.


        Novas lojas de produtos naturais ou saudáveis estão ganhando as ruas, os shoppings e muitos cliques nos ambientes virtuais. Os produtos saudáveis também estão presentes nas prateleiras dos supermercados. A valorização dos produtos orgânicos e, mais recentemente, dos biodinâmicos, é notável.
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        No Brasil, bem como no restante do mundo, há grande oferta de kombuchas (bebida viva, probiótica e saudável) que têm optado por embalagens de vidro. Informações diretas por meio de ícones e QR Code atendem e engajam consumidores preocupados e exigentes


        


        O mercado de alimentos melhorados ou funcionais tem crescido em todo o mundo em função da preocupação e da conscientização dos consumidores sobre a necessidade de saúde e bem-estar. Como uma tendência global, essa busca envolve maior profundidade de conhecimento por produtos bons e empresas sérias que demonstrem seu compromisso com atitudes igualmente sérias e importantes.
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        A Baldoni usou um pote de vidro com rótulo no label look e uma arte vazada para a visualização do produto. A arte amarela e preta do rótulo e a tampa de aço com saia larga preta complementam com sofisticação


        


        É notável o crescimento de novos grupos de consumo, como os veganos, que clamam por produtos em embalagens com informações claras. Em vários países, avançam as legislações que obrigam as empresas a declarar, de forma muito clara e simples, os níveis de sódio, açúcar e gordura do produto.
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        A AB InBev já tem sua cerveja sem glúten para atender consumidores que buscam por tal necessidade. A informação é destacada no rótulo e na gargantilha da garrafa


        


        O crescimento dos produtos veganos e vegetarianos como alternativa aos de origem animal como leites de aveia, arroz, amêndoas, entre outros, já fazem parte de supermercados simples, bem como os produtos sem lactose.
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        Leite especial em embalagem de vidro menor de 500 ml para dietas especiais


        


        Todos esses produtos têm ou deveriam ter embalagens que evidenciem a preocupação com a saúde por meio de cores, formatos, design e materiais, já que é importante ter harmonia entre conceito de produto, posicionamento da marca e embalagem definida.
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        Produtos mais saudáveis no Brasil: já temos um produto à base de plantas para substituir mel, o Like a B. Outra opção é o mbee, da AMMA, que oferece mel composto com nibs de castanhas


        


        Os produtos orgânicos sempre tiveram a preferência da maioria da população. Com a promessa de origem certificada, às vezes, os orgânicos não encontram adesão em função dos preços praticados. Os preços altos, em razão da escala, não permitem o crescimento do setor. À medida que a população, preocupada com a saúde, começou a investir e a comprar, a equação se alterou, e os produtos orgânicos tornaram-se mais acessíveis.
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        O vinho chileno Flora destaca o fato de ser orgânico com um rótulo verde e muitas flores


        


        O aumento de demanda dos produtos orgânicos e biodinâmicos é observado em todo o mundo. No Brasil, segundo a Organis (Associação de Promoção dos Orgânicos), no primeiro semestre de 2020, a venda de produtos orgânicos teve crescimento de mais de 50%.
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        A empresa brasileira Wewish começou há pouco mais de uma década com a proposta do refrigerante orgânico wewi, inicialmente usando garrafas standard de mercado. A marca cresceu tanto que já tem suas próprias garrafas personalizadas, prova da força do orgânico em diferentes mercados


        


        O crescimento dos produtos orgânicos na Alemanha e nos países nórdicos (Dinamarca, Suécia, Noruega e Finlândia) chega a impressionar. Lá, grandes redes de supermercados vendem exclusivamente produtos orgânicos, ou no máximo naturais, como Denis™, Bio Basic™ e Alnatura™.


        O Alnatura™ inaugurou grandes lojas em Munique e Düsseldorf, entre outras cidades. A alemã Bio Bio™ é uma grande referência no segmento de orgânicos. Suas embalagens têm design clássico, com cores, materiais e conceitos que têm relação com a proposta da marca.
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        Foto: Alnatura
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