
PROJETOPACK EM REVISTA

1

  OS DONOS
 DO MUNDO:

pr
oj

et
op

ac
k.

co
m

.b
r  

  •
   

 A
no

 X
V 

   
•  

  E
di

çã
o 

85
   

•  
  M

ai
/J

un
 2

02
1

QUEM (E PORQUE) ESCOLHE AS 
SOLUÇÕES DE EMBALAGEM E 

COMO ESSA ESCOLHA ACONTECE 
NO PROCESSO INTERNO DE 

DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS
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[ E D I T O R I A L ]

Acho que todo fabricante de embalagens flexíveis, etiquetas e rótulos já se perguntou, 

em algum momento: - quanto será que uma Nestlé, Unilever, P&G etc. gasta com 

material de embalagem mensalmente?

É natural. Saber quanto um líder de categoria gasta para inferir, inclusive, o tamanho 

do volume consumido pelo seu universo de clientes e potenciais clientes.

O que trazemos ao leitor é que este não é um segredo guardado a sete chaves. Empre-

sas de bens de consumo “stock listed” (com ações negociadas na bolsa de valores) publi-

cam indiretamente estes dados em seus relatórios para os investidores. Com o devido co-

nhecimento contábil-financeiro e, claro, do tema embalagem, é possível decodificar com 

boa precisão as despesas destas companhias no âmbito dos materiais de embalagem.

Exploramos ainda o impacto de mais uma heurística na escolha do consumidor por uma 

dada embalagem: o viés cognitivo do enquadramento – do inglês framing effect. Neste ar-

tigo, descobriremos juntos porque certos produtos requerem uma associação publicitária e 

de comunicação positiva, ao passo que outros demandam o seu extremo oposto.

A Steelserv, um dos nossos anunciantes mais tradicionais, colaborou conosco ao ex-

plicar porque um insumo de pouca participação no custo total de impressão, a lâmina 

raspadora, pode vir a ser um grande inconveniente, quanto tomamos por base o preço de 

venda, e não a relação de custo e benefício.

Há ainda entrevistas exclusivas, opiniões técnicas e muito mais. Mas a grande ruptura 

desta edição fica a cargo do Suplemento Especial que acompanha a revista. O primeiro que 

fizemos na história da publicação e que inaugura uma série de inúmeros outros que virão.

A ideia do suplemento especial é reunir, em um material compacto, técnico, prático 

e bem ilustrado, todas as informações necessárias ao leitor, acerca de um determinado 

assunto ou tecnologia sobre impressão e conversão, e que permita a compreensão rápida 

A ideia do suplemento 
especial é reunir, em 
um material compacto, 
técnico, prático e 
bem ilustrado, todas 
as informações 
necessárias ao 
leitor, acerca de um 
determinado assunto 
ou tecnologia sobre 
impressão e conversão

e abrangente do tema em pauta.

Estreamos com o assunto dos solventes 

propílicos – uma tecnologia que revolucionou a 

printabilidade, principalmente na flexografia, e 

ocupou uma participação de mercado impres-

sionante em pouquíssimo tempo, no país. 

Leia entrevistas com usuários (convertedo-

res de roto e flexo), distribuidores de solventes, 

fabricantes de tintas e os próprios produtores 

dos solventes propílicos, além de especialistas 

de impressão, cromatografia e donos de marcas, 

para, enfim, “montar o quebra-cabeça”.

Estamos convictos de que este suplemento 

descortina inúmeras novas possibilidades edito-

riais junto à ProjetoPack em Revista e vem a somar 

muito em conteúdo técnico e praticidade aos nos-

sos leitores e anunciantes. Boa dupla leitura!

Anuncie na 
ProjetoPack  
em Revista
A ProjetoPack em Revista é 
uma publicação especializada 
no mercado de conversão e 
impressão de embalagens 
flexíveis, etiquetas e rótulos, a 
mais respeitável revista técnica 
do segmento no país.

  Aislan Baer
Editor Chefe

Sócio-diretor da ProjetoPack 
& Associados e editor da Pro-
jetoPack em Revista. Atua há 
mais de 15 anos na área de 
embalagens flexíveis, rótulos 
e impressão, ministrando 
cursos, palestras e consulto-
ria por todo o hemisfério sul. 
Mestre em gestão estratégica 
e economia empresarial pela 
USP e especialista na implan-
tação de normas flexográ-
ficas pela FTA - Associação  
Americana de Flexografia.

+55 11 3258-7134 
revista@projetopack.com

Para mais informações, 
acesse o site
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OS DONOS DO MUNDO 
Quem (e porque) escolhe as soluções de embalagem e como essa escolha 

acontece no processo interno de desenvolvimento de produtos

FRAMING THE WORLD 
Emoldurando a sua embalagem para vender mais (ou não). Nossos julgamentos 

são influenciados por aquilo que vem à mente com mais facilidade

ENTREVISTA
Tyler Thompson, Rudhy Faria e George Folickman, da tilia labs, falam sobre a 

indústria de software gráfico e de gestão

CUSTO OU PREÇO
O que priorizar na hora de escolher seus insumos?

DE ONDE SURGIU A ANÁLISE DO CICLO DE VIDA, A LCA?
A história da análise do ciclo de vida desde o início

ENTENDENDO A LÓGICA DO SISTEMA FULLPU
A resina, no entanto, é o coração da tinta, responsável por inúmeras características 

de performance e maquinabilidade
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LEILA MALTA
Experiente Executiva de 

Inovação, com passagens 

internacionais pela Unilever, 

Ecolab, Reckitt Benckiser, 

PepsiCo e Nestlé. Fundadora 

& Principal Consultora da 

L’inno Bureau, Professora 

de Inovação do SENAI 

Theobaldo De Nigris.

contato@linnobureau.com / 

www.linnobureau.com

[ A R T I G O  D E  C A P A ]

OS DONOS DO MUNDO: 
QUEM (E PORQUE) ESCOLHE AS SOLUÇÕES DE EMBALAGEM 
E COMO ESSA ESCOLHA ACONTECE NO PROCESSO INTERNO 
DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS
O início de qualquer projeto 
de Inovação é sempre 
emocionante: a equipe 
interdisciplinar se reúne 
para o brief inicial. 
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são bombardeados com questões 
variadas, muitas delas curiosidade 
sobre o processo decisório de seus 
clientes, os donos de marcas. Que 
informação estas empresas conside-
ram em seus novos projetos de em-
balagem? Quais os critérios pautam 
a escolha por uma dada solução de 
embalagem? Quando manter ou tro-
car um fornecedor?

Boa parte destas questões, inten-
tamos responder este ano, na pauta 
especial “O que pensa o dono de 
marca?”. Não poderíamos ter esco-
lhido mais assertivamente, ao eleger 
Leila Malta como locutora e intérpre-
te do brand owner. Sua experiência e 
didática são as ferramentas valorosas 
com as quais ela lapidou as próximas 
linhas que você lerá. 

E com perdão pelo spoiler atre-
vido, ao final é possível entender 
que há tal variedade de tomadores 
de decisão no ecossistema embala-
gem, que é natural ao convertedor 
ter a sensação frustrante de que está 
falando com a pessoa errada na hora 
de vender a sua solução.

Como mitigar o problema? Bem, 
o primeiro passo é ler atentamente o 
artigo a seguir. Boa sorte

Preâmbulo do editor: eminente-
mente, temos como leitor e assi-
nante da ProjetoPack em Revista o 
convertedor de embalagens flexí-
veis, etiquetas e rótulos. Este tam-
bém é o alvo dos nossos projetos 
de consultoria e qualificação técni-
ca da mão-de-obra industrial. 

Todos os dias, tanto a nossa re-
vista, quanto os nossos consultores, 
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[ A R T I G O  D E  C A P A ]

Normalmente liderada por 

um(a) colaborador(a) de 

Marketing, são apresenta-

dos os insights baseados em ne-

cessidades de mercado, dados pes-

quisados, referências de produtos 

de outras empresas concorrentes, 

e muitas vezes resultados de testes 

de Conceito de Produto realizados 

com potenciais clientes. São dis-

cutidos, tanto as possibilidades de 

realização, quanto as limitações a 

serem consideradas. 

Uma data de lançamento prelimi-

nar é sugerida; os colaboradores técni-

cos se empenham no desenvolvimen-

to de um cronograma, para então se ter 

uma ideia se o tempo necessário para a 

realização de diversas tarefas atendem 

à data de lançamento pretendida. Se 

não, discussões e negociações pros-

seguem até se alcançar um primeiro 

compromisso de toda a equipe com a 

entrega do projeto.

Quando a solução envolve de-

senvolvimento de embalagem, en-

tão quem lidera essa tarefa é a área de 

Pesquisa & Desenvolvimento (P&D), a 

partir das necessidades levantadas 

com o(a) Líder de Marketing. 

Desse momento em diante, uma 

série de etapas ocorrem até chegar à 

embalagem final, que segue para o 

lançamento no mercado. 

Os passos que descrevo aqui são 

baseados nos mais de 500 produtos 

lançados no setor de Bens de Con-

sumo, onde tive colaboração direta 

ou indireta (como gestora de parti-

cipantes da equipe), no Brasil, países 

Latino-Americanos, EUA, Europa Oci-

dental e Ásia.

AS ETAPAS-CHAVE DO 
DESENVOLVIMENTO DE EMBALAGENS
A primeira etapa para determinar a 

embalagem a ser selecionada é olhar 

para o insumo que será embalado: 

qual seu estado físico (sólido, pasto-

so, líquido), qual sua dimensão (ta-

manho, volume e/ou peso), se pos-

sui alguma necessidade específica 

(fragilidade mecânica, fotossensível, 

sensível à presença de oxigênio ou 

umidade etc.). 

Essas informações são deter-

minantes para a escolha do tipo de 

embalagem (rígida ou flexível), e da 

natureza de barreira de proteção que 

deve ser oferecida. A partir desse en-

tendimento, então é selecionado o 

material da embalagem.

A segunda etapa é a prototipa-

ção digital e/ou física, para visualizar 

como será essa embalagem e sua in-

teração com o usuário final. 

Uma vez aprovado o protótipo, 

uma série de atividades são realiza-

das, incluindo o desenvolvimento 

do possível plano mecânico da em-

balagem final (o que permite iniciar 

o desenvolvimento da arte e realizar 

estimativas iniciais de custo), e testes 

de estabilidade ao longo do tempo 

para determinar se as propriedades 

de proteção selecionadas a partir 

da primeira etapa realmente são al-

cançadas. É de praxe trabalhar com 

amostras de mais de uma estrutura 

de embalagem, e então encontrar 

qual apresenta o melhor custo-bene-

fício a partir desses estudos.

Uma vez identificada a estrutura 

mais provável, então se inicia uma ter-

ceira etapa, que são os testes em escala. 
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Este é o ponto crítico de qual-

quer projeto, especialmente para 

materiais rígidos, porque demandam 

o desenvolvimento de moldes para 

então realizar o teste com envase de 

produto em escala. 

Por isso, para esse tipo de embala-

gem, desenvolver protótipos com im-

pressoras 3D ajudou a realizar toma-

das de decisão de design melhores, 

mesmo sem ter algo real ao alcance. 

Já para embalagens flexíveis, é 

possível realizar testes em escala 

sem a impressão, com uma bobina 

de amostra. Nos testes em linha de 

produção normalmente são verifi-

cadas questões como propriedades 

mecânicas do filme, características 

de selagem (temperatura necessá-

ria, e formação ou não de microfu-

ros), e volumetria. 

Além disso, com o apoio da equi-

pe de Formulação/Produto, são reali-

zados testes de envase, que permitem 

checar a velocidade a ser utilizada 

para que o insumo seja devidamente 

embalado, bem como o volume pro-

duzido por hora (o que ajuda a proje-

tar os custos operacionais). 

O volume produzido pode ter 

três destinos possíveis: teste de esta-

bilidade, e/ou teste de transporte, e/

ou teste com usuários finais.

Em paralelo ao teste em escala, 

a equipe de Marketing inicia os tra-

balhos com sua equipe de design 

para aplicação da Marca segundo as 

orientações do respectivo Manual 

de Identidade, bem como de claims 

(benefícios) e das informações obri-

gatórias por Lei de acordo com a ca-

tegoria do produto. O único campo 

da arte que fica em branco, aguar-

dando a confirmação da informação 

pela equipe de P&D, é o de ingre-

dientes/conteúdo. 

Uma vez que todas as informa-

ções são confirmadas, então a arte é 

revisada pela equipe Regulatória da 

companhia, e somente após a apro-

vação desta equipe, a arte é liberada 

para envio ao convertedor. A equipe 

Regulatória inicia, então, a submissão 

do produto (arte + descrição da com-

posição do conteúdo) nos órgãos 

responsáveis por sua aprovação (p.ex. 

ANVISA ou Ministério da Agricultura).

E aqui se inicia a jornada do con-

vertedor.

NÃO SÓ TEMPO (MAS 
TAMBÉM) É DINHEIRO
O convertedor sofre três tipos de 

pressão por parte do cliente: fidelida-

de da impressão com a arte enviada, 

tempo de entrega, e confirmação 

do preço do material orçado ante-

riormente (uma primeira cotação 

sempre é realizada entre as etapas de 

prototipagem e teste em escala). 

A fidelidade da impressão é de-

pendente de dois fatores: a qualida-

de de impressão decorrente do ma-

quinário utilizado, e as informações 

das escalas de cores, para que o me-

lhor resultado seja alcançado. 

Uma nota importante: no Manual 

de Identidade de Marca, proveniente 

do cliente, deve sempre constar três 

escalas de cores para cada cor utili-

zada na arte. Isso pode ser definido 

facilmente, com a ajuda de softwares 

(até no PowerPoint® é possível deter-

minar essas informações). 
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lho da cor a ser aplicada. 

É recomendável compartilhar 

amostras com os clientes e avaliar 

a questão de cores antes de realizar 

a primeira produção a ser entregue 

(isso evita discussões e estresses des-

necessários com o cliente, além de ser 

um indicativo de qualidade do traba-

lho e compromisso do convertedor).

A expectativa do cliente em rela-

ção ao tempo de entrega do material 

pelo convertedor é algo que pode 

ser um fator de escolha entre um for-

necedor e outro. 

Um prazo entre 30 e 45 dias é 

considerado como excelente; entre 

45 e 60 dias, administrável; e acima 

de 60 dias, preocupante. Jamais as-

suma um prazo que não é realista: 

fornecedores que não cumprem 

prazos comprometidos são tradicio-

nalmente mal avaliados pela equipe 

de Compras, e acabam sendo substi-

tuídos por outros que são mais con-

sistentes nos prazos de entrega. 

Em relação a preços, ao operar 

com materiais de origem petroquí-

mica, dolarizados, é importante não 

chegar com “surpresas” ao cliente 

(p.ex. cotar com base num valor, e ao 

fechar a venda do insumo, apresentar 

um valor 25% ou mais acima). 

Todos estão sofrendo com os 

efeitos das oscilações macroeconô-

micas, e por isso é importante ter 

uma relação colaborativa com seus 

clientes, acordando a periodicidade 

das revisões de custo de materiais 

devido às volatilidades do preço de 

insumos no mercado. Aquele velho 

ditado popular se faz líquido e certo 

aqui: o combinado não sai caro.

Uma vez entregue um primeiro 

lote da embalagem, então esse lote 

é analisado por vários setores antes 

de ser liberado para uso na primeira 

produção: a equipe de Marketing ve-

rifica se os elementos visuais (logoti-

po, caracteres, cores, imagens) estão 

impressos corretamente; a equipe de 

[ A R T I G O  D E  C A P A ]

As escalas RGB (Red = Vermelho, 

Green = Verde, Blue = Azul), CMYK 

(Cyan = Ciano, Magenta = Magenta, 

Yellow = Amarelo, BlacK = Preto), e 

Hex (hexadecimal) ajudam a fazer a 

correlação da arte desenvolvida onli-

ne (p.ex. no Adobe Illustrator®) com o 

que será efetivamente impresso.

Caso o cliente apresente indica-

ções de cores com base na escala 

Pantone®, então a recomendação 

é buscar a descrição dessa cor que 

apresenta as escalas sRGB (escala 

RGB de monitores, com gama menor 

de cores que a escala Adobe RGB), 

Hex, e L*a*b* (L* = luminosidade, 

do branco ao preto; a* = espaço do 

Vermelho ao Verde; b* = espaço do 

Amarelo ao Azul). 

Outra escala a ser considerada 

(e que também pode ser facilmente 

obtida pelo cliente) é a HSL (Hue = 

Tom, Saturation = Saturação, Light-
ness = Luminosidade), que auxilia a 

fazer o ajuste fino da saturação e bri-
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P&D e Regulatório verificam se as in-

formações Legais (lista de ingredien-

tes, volume/peso, dizeres obrigató-

rios, benefícios, etc.) estão corretos; 

a equipe de Qualidade verifica se 

as dimensões, espessura e a arte de 

uma maneira geral estão de acordo 

com o que foi especificado por Mar-

keting, R&D e Regulatório; e a equipe 

de Manufatura verifica se, p.ex.,  o di-

mensional e peso da bobina está de 

acordo com o que foi especificado ao 

convertedor, para que sua operação 

na embaladora aconteça sem maio-

res problemas mecânicos. 

Com a bobina aprovada por to-

dos, então ela é liberada para uso 

numa primeira produção. 

Mesmo durante a produção, ou-

tros pontos são verificados, como 

sua maquinabilidade (dobras, sela-

gem, desgaste do filme devido à tra-

ção na linha etc. – mesmos aspectos 

já testados em linha com amostras 

anteriormente). 

Lembro de um projeto de relan-

çamento de uma grande marca, cujo 

filme foi desenvolvido 100% no Brasil 

(o tipo de estrutura utilizado no filme 

da embalagem original demandava 

uma resina que não estava acessível 

ao nosso mercado), que, ao chegar 

no ponto de venda, estava dela-

minando. Comprei produtos dessa 

primeira produção, e assim que eu 

rasguei o primeiro pacote, o filme se 

separou em várias camadas. 

Neste caso, arriscou-se acelerar 

um lançamento, mesmo com um 

filme desenvolvido a 80%, do que es-

perar o tempo para alcançar 100% do 

desenvolvimento para então seguir 

para o mercado. Devo mencionar 

que, apesar da delaminação inicial, 

o lançamento foi um grande sucesso 

(para a sorte de todos os envolvidos).

O DESAFIO DO USO DE MATERIAIS 
RECICLADOS E NATURAIS
Sempre que eu levei o tema do 

uso de materiais reciclados e/ou 

naturais aos Donos de Marca, as 

preocupações eram as mesmas: 

custo e performance. 
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O impacto no DRE é compreen-

sível, pois embalagem é um item de 

impacto representativo em custos, 

mas eu defendo que se façam ajustes 

nos ingredientes utilizados para aco-

modar esse custo; não é algo difícil de 

se resolver. Enquanto estive do lado 

da Formulação, procedi desta manei-

ra inúmeras vezes para reduzir o custo 

do produto – então, por experiência, 

sei que é uma estratégia viável. 

Entretanto, performance é o 

verdadeiro desafio – e como per-

formance é compreendido tanto 

a qualidade da impressão sobre o 

material de embalagem, quanto 

sua capacidade funcional (especial-

mente barreiras (oxigênio, luz e/ou 

umidade), transferência de qualquer 

substância química da parede inter-

na ao produto, e resistência durante 

transporte) e maquinabilidade. Uma 

vez superados esses desafios, não há 

maiores impeditivos para a adoção 

desses materiais.

Com a desvalorização do Real 

frente ao Dólar Americano, a lentidão 

da recuperação econômica frente à 

Pandemia, e a crescente pressão da 

Emergência Climática, que demanda 

soluções sustentáveis, a oportunida-

de para a adoção de materiais reci-

clados e naturais é enorme – mas, a 

resolução das questões aqui levan-

tadas são cruciais para viabilizar seu 

uso em escala, atendendo as neces-

sidades de Marketing e P&D.

RECOMENDAÇÕES FINAIS PARA 
UMA RELAÇÃO FRUTÍFERA COM 
SEUS CLIENTES
Vivemos hoje a era do Valor: Qualida-

de é obrigatória, Preço, negociável, 

mas o Valor entregue é o diferencial. 

A maneira como sua empresa 

atende ao Cliente, apoia no desenvol-

vimento e entrega da solução, forman-

do genuinamente uma parceria, é tão 

ou mais apreciado que o preço. A pres-

tação do Serviço conta tanto quanto o 

insumo comercializado em si. 

Me recordo que os melhores 

fornecedores com quem trabalhei 

diretamente, ou que minhas equi-

pes interagiram, foram aqueles que 

tinham uma postura colaborativa, 

de parceria. 

Esse tipo de comportamento no 

ambiente de Negócio estabelece 

laços de confiança, que ajudam a 

consolidar a relação comercial, bem 

como a fundamentar as bases da lon-

gevidade dessa relação.

[ A R T I G O  D E  C A P A ]
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[ A R T I G O  T É C N I C O ]

FRAMING 
THE 

WORLD: 
EMOLDURANDO A SUA EMBALAGEM 

PARA VENDER MAIS (OU NÃO)

PROJETOPACK EM REVISTA

18



PROJETOPACK EM REVISTA

19

ANDRÊ GAZINEU
Engenheiro de produção 

pela PUCRS com pós em 

gestão da produção e

qualidade na IMED, 

mestrando em ciências 

matemáticas na UPF. 

Passagem pela Ipiranga 

Produtos de Petróleo, é 

atualmente engenheiro de 

produção na Plastimarau 

e ministra engenharia de 

produção na CESURG.

andre.gazineu@acad.pucrs.br

Nossos julgamentos são influen-

ciados por aquilo que vem à 

mente com mais facilidade. Não é 

novidade que nossas decisões são 

influenciadas pela forma como as 

informações são apresentadas. In-

formações equivalentes podem ser 

mais ou menos atraentes, depen-

dendo de como são destacadas. Esta 

pesquisa objetiva desenvolver um 

framework dos atributos que estão 

sendo colocados para você, ofere-

cendo perspectivas diferentes.

O efeito frame (em inglês framing 

effect) é mais um viés cognitivo ela-

borado pelo best seller e eventual 

ganhador do prêmio Nobel de Eco-

nomia Daniel Kahneman. 
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Se o ser humano fosse plena-

mente racional, a estrutura de uma 

pergunta não alteraria a resposta. O 

ser humano não consegue avaliar o 

conjunto como um todo.

Esse viés é claramente presente 

no desenvolvimento de embalagens. 

Por quê? Porque o processo de deci-

são de compra envolve uma série de 

heurísticas por parte do consumidor. 

Neste sentido, vamos propor um 

framework definindo os elementos 

principais no desenvolvimento das 

embalagens, e como eles influenciam 

no processo de decisão de compra. 

OS ATRIBUTOS DA EMBALAGEM
Como construção do framework 

para análise, podemos separar os ele-

mentos da embalagem em: 

• cor da embalagem

• imagem da embalagem

• material da embalagem

• estilo da fonte da embalagem

• informações impressas e

• inovação

COR DA EMBALAGEM
A literatura de marketing revela que 

as cores da embalagem têm a ca-

pacidade de evocar sentimentos, 

[ A R T I G O  T É C N I C O ]

propostos para combater a doença. 

Suponha que a estimativa científica 

exata dos programas seja a seguinte: 

• Se o Programa A for adotado, 
20.000 pessoas serão salvas. 
• Se o programa B for adotado, há 
1/3 de probabilidade de que 60.000 
pessoas sejam salvas e 2/3 de pro-
babilidade de ninguém ser salvo. 

- Qual programa você escolheria?

A decisão da maioria dos partici-

pantes foi avessa ao risco (programa 

A): a perspectiva de salvar 20.000 

pessoas é mais atraente do que a 

perspectiva de risco com o mesmo 

valor esperado.

Em geral, o mesmo problema de 

decisão pode ser formulado de várias 

maneiras criativas. Assim, a estrutura 

de decisão que um indivíduo adota 

dependerá em parte da formulação do 

problema e, em parte, dos hábitos e ca-

racterísticas do indivíduo que decide.

Neste viés, as preferências de 

uma pessoa, quando confrontada 

com um problema de decisão, são 

influenciadas pela maneira como 

ele é apresentado, ou seja, de seu 

“frame”. Os efeitos do enquadramen-

to nas preferências de um indivíduo, 

isto é, da moldura em que o quadro 

é apresentado é dependente das 

alternativas apresentadas, das pro-

babilidades e consequências da to-

mada de decisão. 

Para ilustrar melhor, vamos ao 

seguinte problema fictício: imagine 

que o Brasil está se preparando para 

o surto de uma pandemia que deve 

matar um milhão de pessoas no país. 

Dois programas alternativos foram 
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As cores têm o 
potencial de criar 
uma impressão e 
imagem profunda e 
duradoura sobre o 
produto ou marca. 

comportamentos emocionais em di-

ferentes consumidores. As cores têm 

o potencial de criar uma impressão e 

imagem profunda e duradoura sobre 

o produto ou marca. 

Na embalagem dos produtos, os 

profissionais de marketing usam co-

res para chamar a atenção dos clien-

tes, o que, por sua vez, cria um senti-

mento negativo ou positivo sobre o 

produto ou marca em particular. 

Novamente, a cor deve ser pen-

sada como o instrumento do framing 

a ser colocado. As cores da embala-

gem comunicam, refletem e exibem 

algumas características salientes e 

atributos intangíveis da marca. Por-

tanto, significa que as cores transmi-

tem mensagens especiais sobre as 

marcas que, em última análise, criam 

uma proposta de venda única. 

IMAGEM DE FUNDO
A tipografia e composição da emba-

lagem do produto afeta a identidade 

e personalidade da marca devido a 

vários elementos estruturais e visuais, 

incluindo logotipo da marca, cores, 

fontes, materiais de embalagem, 

imagens, descrições de produtos, 

formas e outros elementos que for-

necem associações de marca. 

A legibilidade da embalagem do 

produto são conceitos críticos da 

tipografia do produto principalmen-

te porque, quando os produtos são 

expostos na prateleira, a justificativa 

para a tipografia da embalagem é 

reduzir o tempo gasto procurando 

por uma determinada marca, garan-

tindo que o cliente localize, identi-

fique e reconheça facilmente a sua 

marca preferida. 

É bem realidade que levamos 

menos de 0,1s para essa tomada 

de decisão. Portanto, a marca, o 

nome da empresa, o local de ori-

gem e outros são componentes 

importantes da tipografia da em-

balagem, essenciais para atrair a 

atenção dos consumidores e, em 

última instância, influenciar as 

suas decisões de compra. 

[ A R T I G O  T É C N I C O ]
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MATERIAL DE EMBALAGEM
Alguns materiais de embalagem 

devem ser feitos de forma que pos-

sam suportar temperaturas abaixo 

de zero como no caso de congela-

dos ou bastante altas em micro-on-

das, dependendo das funcionalida-

des do produto e das necessidades 

do consumidor.

Outros produtos devem possuir 

barreiras funcionais a uma grande va-

riedade de necessidades como pro-

teção à gordura, ao oxigênio, aromas 

ou ser impermeável à umidade. 

Já imaginou desenvolver uma 

embalagem para condimentos que 

possuem pimenta ou canela e não 

planejar em que tipo de substrato ele 

será envasado? 

O material também possui um 

valor estético muito importante. Se 

você quer transmitir uma intenção 

de nobreza e sofisticação premium, 

uma embalagem com efeito fosco 

ou confeccionada em BOPP matte 

fará sentido em tons mais sóbrios ou 

dourado. Assim como uma embala-

gem em PET cristal ou PEBDL de alto 

brilho fará sentido em embalagens 

de doces, impressas em uma gama 

expandida de alta saturação. 

Em um estudo sobre embala-

gens de alimentos, que esmiúça a 

percepção do consumidor acerca do 

vidro, plástico e papelão, os resulta-

dos da pesquisa revelaram diferentes 

percepções das embalagens para di-

ferentes materiais de embalagem. 

Muitos defendiam o uso de ma-

terial de vidro para embalagens de 

alimentos, mas depois diziam que 

era algo pesado e costumava ser la-

vado após o uso. 

Em segundo lugar, em relação às 

embalagens de papelão, os consu-

midores tiveram opiniões negativas 

e disseram que este tipo de embala-

gem não manteria o produto fresco 
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de, pois os consumidores parecem 

usar esse critério visual como uma 

heurística que ajuda a fazer julga-

mentos de volume. 

Conforme analisamos no artigo 

passado, mesmo que o fabricante 

altere o tamanho da embalagem 

em relação ao produto envasado, os 

consumidores rapidamente utilizam 

das suas heurísticas para se adaptar 

e rejeitar embalagens que possuem 

essa distorção. 

Na verdade, a relação de altura 

e largura dos produtos segue con-

ceitos protótipos. Produtos de um 

mesmo nicho possuem pouca dife-

renciação entre si. Uma embalagem 

maior reflete melhor valor, mas os 

consumidores de famílias menores 

não estão interessados ​​em embala-

gens maiores. O tamanho maior da 

embalagem é mais facilmente perce-

bido e comunica maior valor. O estilo 

da fonte da embalagem atrai a atra-

ção do cliente. 

As empresas de sucesso têm as 

melhores práticas para os estilos de 

fonte. Eles contratam especialistas 

em composição que criam estilos de 

fonte alucinantes e atraentes. A em-

balagem que faz com que o consu-

midor realmente “quebre o pescoço”, 

e volte para dar uma nova olhada, 

possui um estilo de fonte inovador. 

Assim, podemos dizer que existe re-

lação entre o estilo da fonte e o com-

portamento de compra.

INFORMAÇÕES IMPRESSAS
A embalagem é o principal veículo 

de comunicação com o consumi-

dor. Fornece detalhes do produto 

[ A R T I G O  T É C N I C O ]

atenção do cliente. As informações 

de empacotamento podem criar re-

sultados contrários. Isso pode levar 

a informações enganosas ou impre-

cisas por meio de pequenas frentes 

e estilos de escrita densos que são 

usados ​​na embalagem. 

O tamanho da fonte da embala-

gem é um dos principais atributos vi-

suais na tomada de decisão de compra. 

O tamanho da embalagem, por 

sua vez, está relacionado à usabilida-

e que a sua visualização não era boa. 

Os participantes desse estudo 

defenderam o uso de recipientes 

de plástico e concordaram que tais 

recipientes eram melhores do que 

embalagens de papelão e vidro por-

que sua tampa de rosca evitava que 

o produto vazasse. 

ESTILO DA FONTE
A fonte é um elemento importante 

da embalagem, que atrai ou não a 
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no ponto de venda, incluindo valor 

nutricional, ingredientes adicio-

nados, país de origem, produtor e 

prazo de validade. 

Os elementos informativos da 

embalagem desempenham um pa-

pel vital na tomada de decisões. As 

informações fornecidas de forma 

adequada na embalagem têm um 

forte impacto nas decisões de com-

pra do consumidor, pois essas infor-

mações reduzem a incerteza e cons-

troem a credibilidade do produto. 

Os consumidores estão se tor-

nando compradores mais cuidado-

sos, consumidores pós modernos 

ficando cada vez mais espertos e 

prestando mais atenção às informa-

ções do rótulo, bem como usando as 

informações da embalagem de for-

ma mais abrangente, preocupados 

com a saúde e a nutrição. 

A embalagem pode ser a única co-

municação entre um produto e o con-

sumidor na loja, e é o fator crítico nas 

decisões de compra do consumidor.

INOVAÇÃO
A tecnologia desenvolvida para 

embalagens advém das tendências 

atuais de produtos e comportamen-

tos do consumidor. A inovação em 

embalagens neste ambiente di-

nâmico deve ser orientada para o 

consumidor, atendendo à agenda 
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A tecnologia que vem 
com uma embalagem 
desempenha um 
grande papel e, 
portanto, constitui 
uma forma especial 
de elemento 
informativo. 

de marketing verde, às necessida-

des nutricionais e de segurança 

alimentar da sociedade, deve ser 

fabricada com eficiência e ter uma 

vida útil longa.

A tecnologia que vem com uma 

embalagem desempenha um gran-

de papel e, portanto, constitui uma 

forma especial de elemento infor-

mativo. As embalagens inovadoras 

aumentam o valor percebido dos 

produtos, desde que atenda às ne-

cessidades do consumidor. 

Na maioria dos casos, os clien-

tes aceitam um produto se sua 

embalagem for também bem ino-

vada, portanto, a inovação de pro-

duto desempenha um papel fun-

damental na tomada de decisão 

do consumidor.

QUANDO UTILIZAR UM FRAME MAIS 
POSITIVO E UM MAIS NEGATIVO?
Para produtos onde os consumido-

res compram no intuito de se livrar 

de algo negativo, o framing negati-

vo é mais influente. As motivações 

de compra de produtos como segu-

ros, aspirina ou produtos de limpeza 

são principalmente “negativamente 

reforçadoras”, de forma a ajudar os 

consumidores a manterem seu es-

tado atual de bem-estar e evitarem 

perdas potenciais. 
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meça a ganhar voz entre os consumi-

dores, que cobram cada vez mais esse 

comportamento empresarial. 

A propaganda em moldura posi-

tiva tem um impacto mais favorável 

do que a propaganda em moldura 

negativa nas decisões de compra de 

produtos transformacionais. Agora, 

as mensagens publicitárias com en-

quadramento positivo evocam níveis 

mais elevados de efeitos positivos do 

que mensagens publicitárias com 

enquadramento negativo. 

Esse é um processo pelo qual o 

efeito evocado pelo quadro exerce 

influência nas atitudes da marca por 

meio de seu impacto nas respostas 

cognitivas. Consequentemente, as 

mensagens publicitárias com enqua-

dramento positivo geram classifica-

ções mais favoráveis ​​de credibilidade, 

simpatia e atitudes da marca.

PRESSÃO DO TEMPO
A pressão do tempo frequentemente 

afeta as decisões de compra. Os par-

ticipantes concordaram que, quando 

comprando com restrições de tem-

po relativamente altas, eles gastam 

menos tempo fazendo qualquer 

operação de compra. 

Eles descreveram a compra sob 

pressão de tempo como “algo rápido 

que induz a decisões sem uma ava-

liação cuidadosa”. 

Quem joga xadrez sabe a diferen-

ça de uma blitz e uma partida pen-

sada. O apuro de tempo faz o con-

sumidor levar menos produtos do 

que o pretendido e a compras não 

planejadas. Nas pesquisas realizadas 

era mais difícil para o consumidor 

tomar decisões, especialmente ao 

considerar várias marcas ou atributos 

de produtos. 

Consumidores compram produ-

tos transformacionais para aprimo-

rarem-se como usuários da marca, 

mediante uma transformação em 

seu estado sensorial, mental ou so-

cial. As motivações de compra de 

produtos como doces, perfumes ou 

champanhe são principalmente de 

reforço positivo, objetivando ajudar 

os consumidores a irem além de seu 

estado atual de bem-estar e obterem 

ganhos potenciais.

Por fim, há uma categoria nos fra-

mes que pode estar cada vez mais pre-

sente. Lembram quando Milton Fried-

man disse que as empresas devem 

apenas focar no lucro e que o consu-

midor deve utilizar o seu poder para 

escolher as empresas que possuem 

engajamento social? Aparentemente, 

Peter Drucker venceu. A necessidade 

da atuação social das empresas já co-
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ativas, inteligentes ou com aparên-

cia orgânica.

CONCLUSÃO
Com base nestes fatores, podemos 

deduzir certos axiomas para o desen-

volvimento de embalagens:

• Consumidores utilizam heurísticas 

simplificadoras para não pensar mui-

to na decisão de compra;

• Os julgamentos de qualidade são 

amplamente influenciados pelas 

características do produto que es-

tão explicitadas na embalagem (cor, 

substrato, design etc.). Se a emba-

lagem comunicar alta qualidade, 

os consumidores presumem que o 

produto é de alta qualidade, a me-

nos que tenham outras informações, 

de cunho negativo. Se a embalagem 

transmitir alta qualidade e o produto 

possui qualidade aquém, a função 

expectativa versus qualidade perce-

bida deprimirá o consumidor;

Na era do esgotamento, métri-

cas de desempenho, na cobrança 

contínua por velocidade da “socie-

dade do cansaço”, os consumido-

res entendem que precisam esco-

lher algo rapidamente, terminar as 

compras o mais breve possível e 

acabam adquirindo coisas que nem 

sabem o porquê.

Aqui, vamos deixar de lado as-

pectos funcionais que entregam 

alto desempenho da embalagem ao 

produto como uma alta barreira para 

produtos gordurosos ou para produ-

tos aromáticos. Ou mesmo proprie-

dades funcionais intrinsecamente 

necessárias como barreira à luz ou 

permeabilidade a gases. 

Vamos focar em características 

que geram diferenciação na gôndo-

la dentro de um mesmo nicho. Que 

estão engajadas em uma proposta 

de valor como um efeito soft touch, 

verniz de alto brilho, embalagens 

Vamos focar em 
características que 
geram diferenciação na 
gôndola dentro de um 
mesmo nicho. Que estão 
engajadas em uma 
proposta de valor como 
um efeito soft touch, 
verniz de alto brilho, 
embalagens ativas, 
inteligentes ou com 
aparência orgânica.
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parecem ser percebidos muito mais 

como uma commodity. Açúcar é um 

bom exemplo deste fenômeno;

• Para commodities, se a marca prefe-

rencial do consumidor não estiver lá 

para escolha, ele comprará qualquer 

outra marca semelhante. Além do 

açúcar, outros exemplos são o óleo 

de soja e o detergente;

• Produtos como sal, ervas e pimenta 

passaram por processos de diferen-

ciação no produto e na embalagem 

na última década;

• O produto de uma empresa conhe-

cida é percebido como o mais con-

fiável. A marca normalmente vista 

na TV será comprada. A propaganda 

massiva gera sensação de seguran-

ça e familiaridade. Este axioma fun-

cionava muito bem nos 80 e 90 e 

deve se repetir, com a devida adap-

tação às mídias digitais, sociais e os 

influenciadores;

O framing effect é referente ao 

achado de que as pessoas respon-

dem de formas distintas a diferentes 

caracterizações de um mesmo pro-

blema decisório. Este efeito pode ser 

explorado no desenvolvimento de 

embalagens, pois os consumidores 

utilizam heurísticas (atalhos mentais) 

no processo de compra. 

Por fim, este artigo propõe se-

parar os atributos das embalagens 

em cor, imagem, material da emba-

lagem, estilo da fonte, informações 

impressas e inovação (além de con-

siderar a pressão do tempo), defi-

nindo alguns axiomas úteis ao pro-

fissional ligado ao desenvolvimento 

de embalagens e ao seu design, de 

forma geral.
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• Se a embalagem possui uma pro-

posta premium num produto com 

fator de diferenciação por preço, isto 

pode inibir o consumidor;

• Consumidores consideram os pro-

dutos alimentícios com mais cuida-

do, pois consideram que “isto afeta 

diretamente a sua saúde”. Isso signi-

fica que eles selecionam com mais 

cuidado esta categoria de produtos. 

Nunca aplicar um frame negativo em 

hipótese alguma;

• As informações nutricionais na em-

balagem são muito importantes para 

se julgar a qualidade do produto;

• Embalagens com o apelo fit combi-

nam com tipografias estilizadas, tons 

pastéis e cores terciárias;

• Por outro lado, várias citações ilus-

tram a menor importância de um 

ou outro produto alimentar, que 
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[ E N T R E V I S T A ]

A indústria de software gráfico e de gestão está, como tudo, em transformação constante. Novos entrantes e empresas 

tradicionais têm buscado diferenciar-se e trazer não apenas uma melhor experiência aos usuários das suas platafor-

mas, mas melhorar a interoperabilidade e a virtualização – dois aspectos-chave potencializados pela própria pandemia. 

Como revista técnica do setor de embalagens, rótulos e impressão, precisamos estar atentos às tendências que vão, 

pouco a pouco, lapidando o nosso métier. E, por esta razão, convidamos a TiliaLabs para nos contar qual a lacuna a sua 

solução se propõe a preencher e, em que medida isso é importante para as indústrias gráficas, em especial as produtoras 

de embalagens cartotécnicas.

Falamos conjuntamente com Tyler Thompson, diretor global de soluções, George Folickman, diretor global de vendas 

e Rudhy Faria, Gerente de contas para o Brasil.

E N T R E V I S T A  C O M 

TYLER THOMPSON, 
RUDHY FARIA E 
GEORGE FOLICKMAN

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Nos fale um pouco sobre a Tilia 
Labs e os problemas que suas so-
luções tentam resolver? 
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
A Tilia Labs é uma empresa Cana-

dense de software que desenvolve 

Inteligência Artificial para estimati-

va, planejamento e imposição nos 

mercados de embalagens, rótulos e 

etiquetas, comercial e de impressão 

de grande formato. A empresa dedi-

ca-se a explorar tecnologias disrup-

tivas e emergentes para aplicações 

práticas e reais para oferecer vanta-

gens competitivas a seus clientes e 

parceiros em todo o mundo.

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
O que é Imposition AI (Imposi-
ção com Inteligência Artificial), e 
como isso difere de outras solu-
ções de nesting que temos hoje 
no mercado? 
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

O tilia Phoenix tem uma abordagem 

totalmente diferente das demais so-

luções de imposição. Em vez de usar 

um modelo ou template de faca, o 

tilia Phoenix opera de acordo com 

os requisitos da máquina e da pro-

dução para gerar layouts prontos 

para impressão, JDF para guilhotina 

ou criação de faca e relatórios de 

produção, em tempo real. Ele leva 

em consideração parâmetros, como 

especificações do trabalho, quan-
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DA TILIA LABS
Da esq. para a dir., Tyler Thompson, Global 
Solutions Director, Rudhy Faria, Sales Latam e 
George Folickman, Global Sales Director 
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A arquitetura Open API (Application 

Programming Interface) é uma tec-

nologia de capacitação chave no tilia 

Phoenix. Único entre os sistemas de 

planejamento e imposição, significa 

que clientes e fornecedores de so-

luções podem se integrar a pratica-

mente qualquer sistema e automa-

tizar todos os aspectos da produção. 

Sua conectividade incomparável sig-

nifica que os usuários se beneficiam 

de uma escolha única de opções de 

implementação, garantindo um nível 

de flexibilidade sem precedentes e a 

transição mais suave possível. Todas 

as operações de API são amplamente 

documentadas (docs.tilialabs.com) 

para que os clientes possam aprovei-

tar uma ampla seleção de ferramen-

tas de código aberto, escrever sua 

própria interface de usuário, cons-

truir sua própria infraestrutura tilia 

Phoenix sob medida e até mesmo - 

como no caso de um cliente na Dina-

marca - conduzir o planejamento de 

produção a partir de smartphones.

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Como vocês veem as soluções end-
-to-end já presentes no mercado?
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Na maioria dos fluxos de trabalho 

ou soluções “end-to-end” disponíveis 

hoje, vemos uma lacuna em sua ca-

tidades do pedido, custos de pro-

dução, dispositivos de impressão, 

requisitos de acabamento e consi-

derações de entrega, para produzir 

o layout mais econômico.

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Parece que o tilia Phoenix é capaz 
de estimar, planejar e fazer a im-
posição final dos arquivos de uma 
só vez, e hoje vemos esse proces-
so sendo tratado por soluções de 
MIS e Pré-impressão. Existe uma 
sobreposição entre essas soluções 
existentes e o tilia Phoenix? Elas 
podem trabalhar juntas? 
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
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Unindo funções de planejamento e 

pré-impressão, o tilia Phoenix pode 

ser integrado a qualquer fluxo de tra-

balho ou sistema MIS escolhido para 

reduzir o tempo de pré-impressão, 

automatizar tarefas sujeitas a erros, 

otimizar o uso de mídia e reduzir a 

complexidade da pós-impressão. 

Saiba mais sobre como nossa tecno-

logia está revolucionando a maneira 

como os provedores de serviços de 

impressão planejam e impõem suas 

ordens de produção: www.tilialabs.
com Contem conosco. ;-)

dução. Esta é a lacuna que estamos 

preenchendo com planejamento e 

imposição dinâmicos e orientados 

por Inteligência Artificial com nosso 

premiado produto, o tilia Phoenix.

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Vocês teriam alguma mensagem 
especificamente endereçada ao 
mercado brasileiro?
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Manter a eficiência e as margens 

de produção neste ambiente diver-

so pode ser extremamente difícil. 

[ E N T R E V I S T A ]

pacidade de avaliar vários tamanhos 

de folhas, diferentes configurações 

de impressora e, o mais importante, 

vários pedidos simultaneamente. À 

medida que as tiragens continuam a 

diminuir e a proliferação de SKU con-

tinua a aumentar, torna-se um gar-

galo tentar usar o software existente 

para resolver esse problema com-

plexo. Um software mais inteligente 

é necessário para identificar rapida-

mente a maneira mais econômica 

de planejar e impor pedidos de im-

pressão com base no custo de pro-
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GABRIELA 
ORLANDI 

BARREIRA 
Formada em processos 

de produção e gestão da 

qualidade, e pós-graduada 

em desenvolvimento de 

embalagens flexíveis, tendo 

atuado por quatro anos 

como analista da engenharia 

de processos na Zaraplast e 

Embrasatec e especialista em 

gerenciamento de cores na 

Fotograv. Atualmente, ocupa 

o cargo de gerente nacional 

de vendas na Steelserv.

[ A R T I G O  T É C N I C O ]

O que priorizar na 
hora de escolher 
seus insumos?
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Na incerteza do cenário atual, o 

mercado gráfico, assim como 

todos os outros, vem acumulando 

aumentos. Os custos fixos subindo, 

os insumos cada vez mais caros e es-

cassos, e a demanda em alta, faz com 

que as fábricas tenham uma meta 

em comum: economizar.

Quando falamos em economia, 

automaticamente a palavra preço 

nos vem à cabeça, mas será que bus-

cando preços mais baixos, realmente 

estamos economizando?

Quando o assunto é indústria 

gráfica, devemos lembrar a todo mo-

mento que se trata de uma indústria 

de conversão, ou seja, um conjunto 

de materiais é convertido em uma 

embalagem impressa e acabada. 

O produto embalagem como co-

nhecemos, é fruto do processamen-

to de diversos insumos, como mas-

terbatch e resinas, tintas e solventes, 

lâminas raspadoras e fôrmas de 

impressão, dentre outros que fazem 

parte dessa cadeia de conversão. 

Como resultado dessa aglutina-

ção de insumos e utilização de ferra-

mental, a embalagem final acaba se 

tornando a somatória de todos esses 

custos que, aliada à grande concor-

rência, faz com que sua margem de 

lucro seja cada vez menor, diminuin-

do o espaço para erros. 

Apesar dos subterfúgios en-

contrados para equilibrar a delica-

da balança qualidade x metragem 

produzida, não podemos deixar de 

lembrar que essa embalagem carre-

ga uma história e a imagem que de-

terminada marca quer passar para 

seus clientes.

Para essa imagem ser devida-

mente representada, toda a cadeia 

produtiva deve ter seus processos 

estáveis e o foco na consistência da 

qualidade deve ser regra. 

- Mas como manter a qualidade e 

conseguir economizar, se meu insu-

mo já está mais caro que antes? 

A resposta é “calculando o custo 
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100 anos. O atendimento a estes 

critérios rígidos garante um des-

gaste uniforme, paralelismo entre 

lâmina e cilindro perfeito, e permite 

um trabalho com baixa pressão da 

lâmina sobre o cilindro, maximizan-

do a sua vida útil. 

Outro ponto importantíssimo 

para ser ressaltado é a forma como 

essa lâmina se desgasta.

Materiais puros com estruturas 

corretas, devem ser transformados 

em pó durante sua utilização, en-

quanto materiais com aço inferior, 

durante seu processamento se de-

gradam em forma de limalha de aço. 

Essas limalhas são pequenas 

agulhas que se desprendem do 

desse material, não apenas analisan-

do o seu preço”.

Com maquinários rodando em 

velocidades de até 500 metros/mi-

nuto, toda e qualquer parada de 

máquina para troca de acessório, 

rompimento do filme ou defeito de 

impressão é geradora de grandes 

desperdícios, ou seja, nosso custo de 

produção aumenta. Para exemplificar 

melhor vou utilizar como exemplo as 

lâminas raspadoras.

A lâmina no processo de im-

pressão, quando utilizada da ma-

neira correta, não chega a repre-

sentar mais do que 5% do custo 

total de impressão. 

Porém quando se opta por um 

material de qualidade inferior, a lâ-

mina pode ser responsável por per-

da de ritmo, geração de apara e em 

casos mais graves, chega a danificar 

e inutilizar outros acessórios como 

[ A R T I G O  T É C N I C O ]

as fôrmas de impressão (cilindros de 

rotogravura) ou o anilox, passando a 

representar um percentual relevante 

no quesito custo.

Uma lâmina de qualidade deve 

ser produzida com o melhor aço à 

disposição. Isso depende de uma 

composição química pura, mo-

léculas pequenas de carbonetos, 

alta densidade (sem porosidade), e 

uma estrutura metalúrgica similar 

por toda a peça. Além de necessi-

tar de equipamentos robustos para 

que se possa controlar a espessura 

e garantir um polimento homogê-

neo. A indústria italiana CBG ACCIAI 

fabrica lâminas raspadoras de acor-

do com estas premissas há mais de 
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[ A R T I G O  T É C N I C O ]

corpo da lâmina durante a raspagem. 

Uma vez desprendidas, essas particu-

las ficam soltas no sistema de impres-

são, com grande propabilidade de  

gerar riscos, entupimento dos filtros 

e danos irreparáveis aos cilindros ou 

camisas anilox. 

Por fim, e não menos importante, 

devemos nos ater ao quesito vida útil 

dessa lâmina. 

Como visto acima, para termos 

uma lâmina de qualidade precisamos 

de um aço de boa qualidade, que 

deve se desgastar linearmente, e se 

transformar em pó. Com esses que-

sitos atendidos, obrigatoriamente 

teremos uma lâmina que dura mais 

tempo? A resposta é sim! 

É sempre positivo, quando 

falamos dos custos envolvidos, 

atribuir um exemplo.

[ A R T I G O  T É C N I C O ]
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ENTENDENDO A DIFERENÇA 
ENTRE PREÇO E CUSTO DAS 
LÂMINAS RASPADORAS
Imagine que temos 2 doctor blades 

montados, cada um com um conjun-

to de lâminas A e B.

A Ordem de Produção na 

máquina é de 200 mil metros linea-

res. Após 150 mil metros rodados, a 

lâmina A teve seu rebaixo desgasta-

do por completo, enquanto a lâmina 

B ainda possui 25% de seu rebaixo in-

tacto; isto significa que, para comple-

tar o volume a ser impresso, precisa-

remos trocar o conjunto da lâmina A.

Levando em consideração que o 

preço de cada peça da lâmina A é de 

R$12,00 e o da lâmina B é R$14,00, ao 

final da produção de 200 mil metros 

lineares impressos, teremos:

Voltando ao foco inicial desse ar-

tigo - o custo, e tomando por base o 

exemplo acima, uma lâmina com to-

das essas caracteristicas obviamen-

te não tem o menor preço, e sim o 

menor custo. 

A partir desta reflexão, somos ca-

pazes de perceber como um fato pri-

meiramente tão simples como a es-

colha de uma lâmina raspadora para 

impressão pode se tornar quesito cru-

cial na redução do custo de operação.

O exemplo citado anteriormente 

mostra uma gráfica que possui um 

parque de impressão que produz em 

média 37.500.000 metros ao mês e 

atualmente compra 500 metros de 

lâminas do tipo A. 

Utilizando os mesmos dados do 

primeiro exemplo, podemos concluir 

que para imprimir os mesmos 37,5 

milhões de metros, essa empresa ne-

cessitaria de somente 375 metros da 

lâmina B.

Não é muito, aparentemente. Isso 

porque a lâmina não costuma repre-

sentar muito no custo total de impres-

são, como discutimos previamente. 
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estes desvios de qualidade e nada 

irá ao cliente, ocasionando devo-

luções, a eventual perda definitiva 

do cliente e todo o impacto na ima-

gem da empresa como um forne-

cedor confiável ao mercado.

Os 9 mil reais de economia po-

tencial poderiam ainda, ser empre-

gados na compra de importantes 

aparelhos de medição e controle, 

como medidores de volume dos ani-

lox após a limpeza, ou espectroden-

sitômetros. Com dois a três anos de 

economia para o cliente do exemplo, 

quaisquer destes aparelhos pode-

riam ser adquiridos exclusivamente 

com o valor economizado.

Para você que ainda compra pen-

sando em preço,  será que seu custo 

está pronto para absorver o aumento 

da parada de máquina, maior per-

centual de aparas, baixa velocidade 

de impressão e regravação de seus 

anilox ou cilindros?

Todavia, são dois meses de estoque 

de lâminas a mais, considerando o 

consumo médio da lâmina de tipo B 

para a empresa.

Também não traduzimos em cus-

to o tempo de parada adicional para a 

substituição de mais lâminas, no caso 

da lâmina de tipo A. Muito provavel-

mente, meia hora de máquina parada 

tenha um custo direto e um custo de 

oportunidade muito mais valorosos 

do que a economia anual que esta-

mos debatendo para o exemplo.

Temos ainda os eventuais gas-

tos com regravação por danos aos 

cilindros, provenientes de uma lâ-

mina de pior qualidade e que se 

desgasta irregularmente, gerando 

limalhas. Há ainda paradas para eli-

minação dos defeitos de impressão 

que estas limalhas podem gerar, 

como riscos, cometas e manchas. 

Tudo isso, partindo do pressuposto 

que o impressor vai detectar todos 

[ A R T I G O  T É C N I C O ]

Temos ainda os 
eventuais gastos 
com regravação por 
danos aos cilindros, 
provenientes de 
uma lâmina de 
pior qualidade e 
que se desgasta 
irregularmente, 
gerando limalhas.
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DE ONDE SURGIU A 
ANÁLISE DO CICLO DE VIDA, 
A LCA?

[ O P I N I Ã O ]
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A história da análise do ciclo de 

vida remonta aos anos 60. Pre-

cisamente, em 1963, durante a Con-

ferência Mundial de Energia, onde 

Harold Smith – gerente geral de pro-

jetos da Usina Nuclear de Douglas 

Point, no Canadá – trouxe à pauta 

o conceito do esgotamento de re-

cursos naturais e propôs uma forma 

de calcular a demanda energética 

acumulativa ao se produzir produtos 

químicos e intermediários em geral.

Anos mais tarde, Harry E. e Teas-

tley Jr., funcionários da The Coca Cola 

Company, conduziram um estudo 

envolvendo inúmeros critérios para 

decidir qual das duas soluções de 

embalagem possuíam o ciclo de vida 

mais econômico e adequado em ter-

mos ambientais. A época, suas con-

clusões determinaram que garrafas 

plásticas eram menos poluentes que 

as garrafas de vidro.

Suas conclusões suscitaram uma 

série de discussões acadêmicas e 

científicas para que se pudesse es-

truturar mundialmente um método 

padronizado e confiável para a ava-

liação de ciclos de vida dos produtos.

É bem importante lembrarmos 

que a preocupação pela mudança da 

matriz energética sob a alegação de 

salvaguardar o planeta foi germinada 

por um representante da indústria 

AISLAN BAER
Fundador e CEO da 

ProjetoPack & Associados; 

Co-fundador da 

Inovagraf; Editor Chefe 

da ProjetoPack em 

Revista; Especialista em 

impressão e embalagens
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conseguinte, nossos clientes, passa-

mos a estudar mais profundamente 

o tema da Análise do Ciclo de Vida, a 

LCA (Life Cycle Assessment).

O primeiro tabu que precisamos 

debater é que as avaliações LCA não 

são fechadas.

Não existe um padrão interna-

cional (embora haja algumas tentati-

vas da ISO em normatizar desde há 

muito, tudo que ela conseguiu até o 

momento) e dar alguma diretriz para 

o que não pode ficar de fora de uma 

análise LCA) ou, por falta de termo 

melhor em português, “guidelines”.

Existem centenas, se não milha-

res de abordagens diferentes e NE-

NHUMA delas chega na mesma res-

posta. A ferramenta também é muito 

suscetível a vieses cognitivos.

Apenas como exemplo, o de-

fensor do papel pode considerar na 

análise que o papel se degrada muito 

antes do plástico como ponto forte 

da sua dialética verde.

Em resposta, o defensor do plás-

tico pode enfocar que temas como a 

razão peso da embalagem x peso do 

produto, o peso médio transportado 

e a quantidade energética para reci-

clar são infinitamente superiores no 

plástico (principalmente se entrar na 

conta a capacidade de reutilização 

de envoltórios plásticos como saco-

las em relação ao material equivalen-

te em papel).

O LCA pode ir para temas alta-

mente sofisticados como a quanti-

dade de oxigênio que se deixa de 

gerar ao cortar as árvores que deram 

origem ao papel da embalagem. Ou 

os créditos de carbono “em haver” do 

ppur (Canadá, Japão, Holanda, Reino 

Unido e Estados Unidos, em um pri-

meiro momento).

Isso tudo enseja o que nós todos 

sabemos: interesses econômicos, 

políticos, comerciais, bélicos e ideo-

lógicos das nações e grupos de in-

teresse são vetores importantes na 

criação ou co-criação de agendas 

sociais e ambientais.

Isso não invalida, de forma algu-

ma, a preocupação em sistematizar 

as escolhas sob o prisma ambiental. 

Apenas a iniciativa e o desejo de se 

buscar o melhor já é um bem maior 

ao Planeta e às novas gerações.

LCA “PADRÃO” EXISTE?
Nestes últimos anos e, especialmente, 

por conta da pauta da nossa publica-

ção, cada vez mais ligada às questões 

ambientais e que afetam imensamen-

te a indústria de embalagens e, por 

[ O P I N I Ã O ]

de geração nuclear. Também coinci-

dentemente, menos de uma década 

mais tarde o mundo ocidental se viu 

imerso na crise do petróleo, quando 

os países membros da Organização 

dos Países Árabes Exportadores de 

Petróleo proclamaram um embargo 

a todas as nações que deram apoio 

à Israel durante a guerra de Yom Ki-
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Como ambiental e 
social andam juntos, 
deveríamos considerar 
avaliar o impacto 
econômico das duas 
cadeias na escolha do 
produto, por exemplo. 
Qual a riqueza, bem-
estar social e felicidade 
criados no fomento à 
indústria de celulose e 
papel versus a cadeia 
dos termoplásticos? 

para perguntas como “estamos fa-

zendo o melhor que podemos para 

diminuir o impacto ambiental das 

nossas embalagens?”

Como a história sempre nos mos-

tra - quem prega a panaceia universal 

está longe de curar alguma coisa. Ne-

nhum material pode pegar para si o 

título de mais sustentável. 

O que deve ser feito é um esforço 

consciente enquanto cadeia produ-

tiva para rumar à mentalidade “Cra-

dle2Cradle”, do berço ao berço - ao 

considerar, desde o nascimento do 

produto, que o fim não é o descarte, 

mas a reintrodução do descarte na 

mesma cadeia ou em diferentes ca-

deias produtivas, esticando a vida útil 

do produto ao passo em que gera ri-

queza e outras benesses à sociedade 

e ao entorno.

plástico, ao estimular o uso de uma 

matriz energética não-renovável.

Como ambiental e social andam 

juntos, deveríamos considerar ava-

liar o impacto econômico das duas 

cadeias na escolha do produto, por 

exemplo. Qual a riqueza, bem-estar 

social e felicidade criados no fomen-

to à indústria de celulose e papel 

versus a cadeia dos termoplásticos? 

Tudo isso sem esquecer as intrinca-

das cadeias de coleta e reciclagem.

Neste momento - nossa opinião 

somente - é que a maturidade no uso 

de análises LCA é ínfima para que se 

possa tomar decisões técnicas entre 

um material de embalagem ou outro. 

Ela serve para apontar lacunas de 

melhoria no desperdício de recursos 

e estimular o pensamento crítico dos 

desenvolvedores e donos de marca 
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ENTENDENDO A 
LÓGICA DO SISTEMA

FULLPU
PROJETOPACK EM REVISTA
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[ A R T I G O  T É C N I C O ]

NEY BORDIGNON
Gerente de Negócio

INK - Brasil, Coim Group
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As tintas para a impressão de em-

balagens flexíveis são compos-

tas por resinas, pigmentos, aditivos 

e solventes. A resina, no entanto, é 

o coração da tinta, responsável por 

inúmeras características de perfor-

mance e maquinabilidade.

A mais comum destas resinas é a 

nitrocelulósica, que oferece uma ra-

zoável umectabilidade do pigmento, 

baixo odor, boa resistência térmica, 

baixa retenção de solventes, uma 

ampla compatibilidade e um custo-

-benefício excelente.

Quando nos referimos à ampla 

compatibilidade da resina nitroce-

lulósica, equivale dizer que a resina 

permite um alto grau de modifica-

ção (aprimoramento) mediante adi-

ção de outras resinas que tenham 

propriedades específicas e que, in-

corporadas à resina de nitrocelulose, 

resultem em uma boa variedade de 

tintas destinadas a aplicações técni-

cas na impressão complementares 

ou melhoradas. Grande parte dos 

fornecedores possuem, em sua linha 

de produtos, tintas nitrocelulósicas 

modificadas com resinas poliuretâni-

cas (PU).

O principal motivo desta combi-

nação é que as resinas poliuretânicas 

possuem ótimas características de 

adesão, tanto em filmes tratados ele-

trostaticamente (tratamento corona) 

quanto quimicamente (co-revesti-

mentos conhecidos popularmente 

como “top coat”, por exemplo). Estas 

resinas possuem também grande 

printabilidade, alto brilho, elevada 

transferência, resistência térmica al-

tíssima, alta força de laminação e bai-

xa retenção de solventes.

Tais propriedades tornaram as 

tintas base PU inicialmente a primei-

ra escolha em aplicações de emba-

lagens flexíveis altamente críticas 

como o retortable pouch.

Há não muito tempo, produzir tin-

tas líquidas de base 100% poliuretânica 

era algo complexo, até mesmo restriti-

vo. Como toda resina existente no mer-

cado, a PU possui características boas 

e ruins. No que concerne à impressão, 
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e flexografia, com alto grau de qualida-

de e performance operacional.

O grupo italiano Coim, empresa 

que produz especialidades químicas 

desde 1962, ingressou no mercado 

de tintas líquidas para impressão em 

rotogravura e flexografia no ano de 

2019, batizando a nova divisão de 

negócios como CoimInks.

A ideia de oferecer uma solu-

ção 3 em 1, com a venda de tintas, 

vernizes e adesivos ao convertedor 

foi o pináculo do projeto – uma vez 

que a demanda por segurança de 

uma indústria para com a compati-

bilidade entre os três sistemas tem 

crescido muito (todos querem fugir 

dades de operação).

Por uma feliz coincidência, as resi-

nas PU são a principal matéria-prima 

utilizada na fabricação de adesivos 

solventless para laminação de filmes 

flexíveis. E a Coim, ocupando uma po-

sição privilegiada mundialmente na 

fabricação e comercialização destes 

adesivos, é verticalizada no desenvol-

vimento e produção de PU.

O know-how adquirido ao longo 

de décadas foi gradualmente migra-

do para a nova operação de tintas, de 

forma que a companhia pudesse com-

preender as necessidades dos clientes, 

processá-las e traduzi-las em formula-

ções de tintas full PU para rotogravura 

temas como resolubilidade do sistema 

e controle da viscosidade eram críticos 

nos sistemas full PU (100% PU), nos pri-

mórdios da tecnologia.

A solução para mitigar as fragilida-

des do sistema full PU e potencializar 

os benefícios, bem maiores em núme-

ro e relevância, é efetivamente domi-

nar a fabricação da resina PU, a ponto 

de poder combinar diferentes grades 

de produto, com pesos moleculares, 

compatibilidade, viscosidade, dureza 

e nível de retenção de solvente dis-

tintos – e criar blends ajustados para 

cada aplicação de impressão existen-

te (considerando principalmente a 

aplicação final do produto e as veloci-
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Evidentemente, a Coim pre-

cisa focar esforços não 

apenas no atendimen-

to à nova demanda 

por tintas fullPU, mas 

também ao mercado 

tradicional de tintas 

NC/PU, onde ainda 

surfa na competitivida-

de que desfruta como 

fabricante e fornecedora 

de resinas poliuretânicas 

plastificantes.

O movimento da indús-

tria de flexografia e rotogravura na-

cional para consumir um volume 

maior de tintas de alto desempenho 

do tipo fullPU tem mostrado cresci-

mento exponencial. Convertedores 

de grande, médio e pequeno porte 

estão ou usando regularmente o 

produto, ou avaliando em máquina 

os resultados dos testes de rendi-

mento iniciais, surpresos com a eco-

nomia potencial na ponta do lápis.

E, no mercado nacional alta-

mente competitivo, num período 

complexo como o que estamos atra-

vessando de retração econômica em 

virtude da pandemia da covid19, da 

instabilidade na cadeia de suprimen-

tos e volatilidade de preços – qual-

quer centavo conta.

As tintas fullPU produzidas e 

comercializadas pela CoimInks tem 

demonstrado rendimentos na or-

dem de 20% acima de outras tintas 

convencionais comercializadas no 

mercado – o que mais do que justi-

ficaria uma avaliação criteriosa pela 

área técnica e de compras.

O movimento da 
indústria de flexografia 
e rotogravura nacional 
para consumir um 
volume maior de tintas 
de alto desempenho 
do tipo fullPU tem 
mostrado crescimento 
exponencial. 

do “empurra-empurra” que aconte-

ce quando há uma devolução por 

problemas de força de laminação, 

por exemplo).

O conhecimento das interações 

entre tintas, vernizes e adesivos é vi-

tal também às chamadas “aplicações 

críticas” de embalagens flexíveis, a 

exemplo de produtos envasados a 

quente, sistemas que passam por 

esterilização e as aplicações estáveis 

em prateleira que dispensam a ca-

deia do frio (retort pouch).

A autossuficiência da empresa 

na manufatura das resinas poliuretâ-

nicas permitiu não apenas o desen-

volvimento de produtos plenamente 

compatíveis a um custo bastante 

competitivo, mas a vantagem técni-

ca de se misturar diferentes grades 

de resinas PU para compor uma base 

de alta performance nas tintas – algo 

visivelmente perceptível no branco, 

carro-chefe da linha fullPU.
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