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[ E D I T O R I A L ]

E cá estamos nós, firmes e inabaláveis no propósito de desmistificar a relação do brand 
owner com as suas embalagens. Confesso que a pauta especial deste ano está sendo 

bem mais complexa do que imaginava – mas estes desafios é que nos movem e inspiram 
todos os dias. 

Na primeira edição de 2021, aprendemos técnicas e informações para inferir, com cer-
ta exatidão, quanto um dono de marca gasta com embalagens anualmente, o que nos 
permitiu compreender a relevância estratégica da embalagem às companhias de bens de 
consumo de giro rápido.

Em seguida, esmiuçamos o intrincado processo decisório do dono de marca na esco-
lha de uma solução de embalagem, desde a ideação até a aprovação final – algo particu-
larmente útil para que se possa rever estratégias e abordagens técnicas e comerciais por 
parte do convertedor.

Nesta edição, falamos acerca da relação do brand owner e sua marca com as cores, 
adentrando em temas espinhosos como o processo de definição, aprovação e controle 
das cores nas suas embalagens. Nas palavras de Leila Malta, a articulista que desbrava o 
referido tema, ousamos arguir a respeito deste “caleidoscópio de motivos que desafiam a 
indústria gráfica”.

A revista, como sempre, contém um riquíssimo conteúdo para atender aos nossos 
queridos leitores. Com Andrê Gazineu, por exemplo, conversaremos sobre como trazer 
parâmetros objetivos à célebre discussão do que é “qualidade de impressão”.

Uma outra novidade que temos orgulho em compartilhar é que a ProjetoPack em Re-
vista agora possui seu número ISSN (International Standard Serial Number), um parâmetro 
para o controle de revistas científicas e um critério de indexação em bases de dados nacio-
nais e internacionais – bastante útil inclusive aos nossos articulistas, ao referenciarem suas 
inestimáveis contribuições em seus currículos e plataformas como a Lattes.

Em tempos de pandemia, também estreamos nesta edição um envoltório impresso 
produzido com um filme de PET com propriedades antimicrobianas e antivirais – a Tec-
nologia Terphane Active Protection – em parceria com a Camargo Cia de Embalagens, 
Rangel, Parafix e, claro, a própria Terphane.

A ProjetoPack em Revista passa, oficialmente, a circular já a partir deste número em 
língua espanhola, aos convertedores sul-americanos de embalagens flexíveis, etiquetas 
e rótulos.

Aproveitando o gancho dos jogos Olímpicos do Japão, gostaríamos de dizer a você 
que a cada nova edição concluída e distribuída – tanto em meio impresso quanto digital 

Podemos contar 
com patrocinadores 
incríveis que nos 
acompanham e 
suportam desde o 
início da carreira, há 
oitenta e seis edições.

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

– comemoramos tanto quanto uma medalha 
de ouro do Brasil. Suponho que seja um esfor-
ço até bastante parecido: muito treino, muita 
perseverança, trabalho em equipe e garra para 
superar os próprios limites. 

Talvez a única diferença a nosso favor seja 
que, diferentemente de boa parte dos atletas 
olímpicos brasileiros, nós podemos contar 
com patrocinadores incríveis que nos acompa-
nham e suportam desde o início da carreira, há 
oitenta e seis edições. O ouro é, portanto, de 
todos nós: de toda a equipe, dos apoiadores e 
de vocês, caríssimos leitores – torcedores. Veni, 
Vidi, Vici.
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[ S U M Á R I O ]
CORES, MARCAS E BRAND OWNERS: 
O caleidoscópio de motivos que desafiam a Indústria Gráfica
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Com uma impressionante carteira de mais de 120 mil clientes ativos, entre pessoas físicas e jurídicas, 

a Embracon registra cifras impressionantes
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A flexografia de banda estreita está avançando com digitalização e automação
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99,65% de inativação do vírus SARS-CoV-2
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CORES, MARCAS E 
BRAND OWNERS: 
O CALEIDOSCÓPIO DE MOTIVOS QUE 
DESAFIAM A INDÚSTRIA GRÁFICA

A lém da Inovação e do De-
sign, um outro assunto que 

sempre me encantou é a 

cor. Quando criança, embora tives-

se consciência que podia melhorar 

minhas habilidades no desenho, ao 

tomar a caixa de lápis de cor ou de 

giz de cera (e depois, de giz pastel), 

era uma emoção para mim: eu ti-

nha um profundo interesse naque-

la escala visual de cores, e tentava 

entender a relação entre elas, como 

podia criar cores e nuances a partir 

de suas combinações. 

Era uma aluna dedicada às aulas 

de Educação Artística, me esforçava 

muito, mas também me divertia fa-

zendo os trabalhos de classe. Lem-

bro quando aprendi sobre o disco 

de cores, e como as cores primárias 

eram combinadas para gerar as cores 

secundárias – parecia mágica! 

Nas aulas de Química, vibrava 

com as reações que resultavam em 

mudanças de cores nos béqueres e 

erlenmeyers do laboratório. Tinha um 

experimento clássico em que com-

právamos água tônica, e colocáva-
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[ A R T I G O  D E  C A P A ]

mos numa caixa preta, sob uma luz 

ultravioleta, para observar o efeito 

da fluorescência do Tanino. Cores e 

efeitos visuais pareciam algo diverti-

do, mas foi durante a minha carreira 

profissional que compreendi como 

explorar todo o potencial das cores.

A vida profissional nos traz apren-

dizados constantes, e a minha con-

vivência com outros setores – espe-

cialmente Marketing (onde também 

atuei durante um período) e Trade 

Marketing – foi preciosa para ter uma 

visão 360º sobre o poder da cor de 

uma marca para alcançar a excelên-

cia na promoção dos produtos. 

Quando observava nas gôndolas 

dos supermercados a maneira bri-

lhante como certas marcas se apoia-

vam na sua cor majoritária (primária) 

para visualmente blocar uma área, e 

então chamar a atenção do consumi-

dor, isso me causava tanto admiração 

(pela inteligência na estratégia visual 

de execução) quanto curiosidade 

(por que “aquela” cor?). 

Sempre recordo do exemplo da 

Danone, cuja gôndola blocada em 

verde escuro e roxo são facilmente 

associados às marcas Activia e Cor-

pus – e vi isso se repetindo em vá-

rios países, mostrando uma consis-

tência na execução da estratégia de 

marca, independente do mercado. 

Os elementos que compõem uma 

marca – p.ex., tipografia, palavras-

-chaves, formas, texturas e cores –, 

ao serem combinados geram uma 

mensagem conotativa que é visual-

mente transmitida, criando um sig-

nificado na mente do receptor (isto 

é, o consumidor), e então desper-

tam um sentimento que conecta 

(ou não) o receptor – consumidor 

àquele valor comunicado.

Para compreender toda a relação 

entre itens denotativos, e suas com-

binações para levar à significância 

conotativa, em 2009 participei de um 

curso sobre Manual de Identidade 

Visual com o designer Guilherme Se-

bastiany, a fim de entender como eu 

deveria trabalhar melhor as marcas 

sob minha responsabilidade. Recen-

temente revisei esse conhecimento 

num curso da CalTech, e posso reafir-

mar: a combinação de forma e cor é 

muito poderosa! É fundamental que 

Brand Owners conheçam o Manual 

de Identidade Visual para entender 

os limites do uso gráfico das mar-

cas, bem como explorar ao máximo 

as possibilidades de aplicação visual 

das marcas.

Caso sua empresa possua marcas 

comerciais que não tenham seu Ma-

nual desenvolvido, recomendo que 

o desenvolvam, com o apoio de um 

designer especializado nesse tema. O 

objetivo de qualquer Manual é infor-

mar sobre os significados envolvidos 

nos elementos de design da marca, 

que levaram às escolhas de tipogra-

fia, cores e formas, além de detalhar 

como esses elementos devem ser 

aplicados na comunicação da marca, 

para que haja uma consistência na 

percepção da marca ao longo das 

diferentes plataformas de comunica-

ção, incluindo as embalagens. P.ex., 

considerando a impressão mono-

cromática, é demonstrado o que é 

permitido e proibido de ser realizado, 

para garantir a melhor visualização 

Quando observava 
nas gôndolas dos 
supermercados a 
maneira brilhante 
como certas marcas 
se apoiavam na sua 
cor majoritária para 
visualmente blocar 
uma área, e chamar a 
atenção do consumidor, 
isso me causava tanto 
admiração quanto 
curiosidade. 
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da marca; no caso da tipografia, são 

apresentados exemplos de onde as 

palavras podem (ou não) estar po-

sicionadas em relação aos demais 

elementos visuais, para potencializar 

a compreensão textual.

Quando retornei à área de P&D 

em 2015, e, junto com a minha equi-

pe, realizávamos as interações com 

as equipes de Marketing, a minha de-

cepção com a falta de conhecimento 

sobre o Manual e, principalmente, 

sobre cores e suas diferentes escalas 

para aplicação nas diferentes plata-

formas visuais, foi enorme. 

Tive o trabalho de educar essas 

pessoas, fazendo com que partici-

passem de reuniões com meus co-

laboradores de Embalagem e con-

vertedores, e compreendessem os 

desafios envolvidos na impressão. 

Achava graça quando o(a) “Mar-

keteiro(a)” participava da prova de 

impressão, apontava uma cor na 

escala Pantone®, e falava: “mas ti-

nha que ser essa cor – não está 

certo...”. E eu perguntava: “qual a cor 

definida no Manual de Identidade 

Visual de Marca?”. Vocês podem 

certamente imaginar a pausa silen-

ciosa que acontecia na reunião. A 

transição entre o que é criado di-

gitalmente e o universo físico, bem 

como o respeito ao design que é 

definido pelo Manual, certamente 

não eram conhecidos. 

Assim, neste artigo exclusivo para 

a ProjetoPack em Revista, detalho 

os motivos que levam os Donos das 

Marcas a esse tipo de comportamen-

to, e o que os convertedores podem 

fazer para ajudá-los no entendimen-

to do produto gráfico.

Motivo #1 – Falta de 
conhecimento sobre o papel 
do Manual de Identidade Visual 
de Marca
Na abertura do curso do designer 

Guilherme Sebastiany, ele nos apre-

sentava a seguinte perspectiva: “No 
cenário onde as empresas possuem 
cada vez menos acesso aos recursos 
de mídia de massa, e cada vez mais 
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preferem investir em canais alterna-
tivos (internet, marketing direto, PDV 
etc.), a programação visual assume 
um papel estratégico à medida que 
organiza visualmente a identidade 
da empresa de maneira a obter uma 
coesão visual que fortaleça a me-
morização e identificação da marca. 
Neste contexto, o Manual de Identi-
dade Visual se torna uma ferramenta 
de extrema importância. Tanto para 
gestão das identidades visuais das 
marcas, quanto para a manutenção 
das propriedades de desenho de seu 
símbolo e/ou logotipo”. Os profissio-

nais do Marketing – tradicionalmen-

te considerados como os “Brand 
Owners” dentro das empresas – pos-

suem a missão de zelar pelo empre-

go correto das marcas em qualquer 

material de ativação, seja ele digital 

ou impresso, incluindo embalagens 

e materiais de PDV. Daí a importância 

da observância das orientações apre-

sentadas por um Manual de Iden-

tidade Visual de Marca, que trazem 

os parâmetros para aplicação corre-

ta dos elementos que visualmente 

compõem a marca.

Infelizmente, mesmo dentro 

de grandes empresas, presenciei o 

baixo know-how na compreensão 

e maximização das possibilidades 

apresentadas no Manual para ex-

plorar visualmente todo o potencial 

gráfico das marcas. 

A situação mais comum que pre-

senciava era isso ser absolutamente 

delegado aos escritórios de design 

que apoiavam essas empresas – e, 

ao receber o trabalho pronto do de-

signer, o Brand Owner entregava o 

resultado às equipes de P&D Emba-

lagem para repassar ao convertedor. 

Ou seja: não havia esforço evidente 

de colaboração entre Marketing e os 

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

O Manual de Identidade 
Visual se torna uma 
ferramenta de extrema 
importância. Tanto 
para gestão das 
identidades visuais 
das marcas, quanto 
para a manutenção 
das propriedades de 
desenho de seu símbolo 
e/ou logotipo. 

PROJETOPACK EM REVISTA

12



PROJETOPACK EM REVISTA

13

demais envolvidos para um melhor 

trabalho gráfico. A equipe de P&D 

Embalagem tinha que “se virar nos 

30” com o fornecedor para tentar al-

cançar o melhor resultado possível – 

e aqui sim a colaboração em prol do 

resultado visual era presenciada. 

Diante disso, fiz um esforço 

como líder de P&D para estimular 

essas conversas entre Marketing e 

os meus colaboradores de Embala-

gem, e logo percebemos a neces-

sidade de educar e aproximar Mar-

keting e convertedores, para que 

desenvolvimentos de qualidade 

superior fossem realizados.

Um bom design, associado a exe-

cução de um projeto gráfico bem 

concebido, ajudam na perenidade 

de qualquer marca. Se observarmos 

marcas antigas, como Coca-Cola e 

Shell, verificamos que suas forças 

vêm tanto de excelentes projetos 

gráficos quanto de aplicações consis-

tentes que preservavam os desenhos 

das marcas, ajudando a criar uma 

pronta identificação dos consumido-

res com elas. 

Um aspecto interessante do de-

senvolvimento dos projetos gráficos 

é o trabalho acromático (preto e 

branco) da marca: é nesse momento 

em que se testa a força do design, 

das formas e tipografias associadas, 

quanto a mensagem conotativa que 

podem transmitir. Quando se adicio-

nam cores, aí temos elementos que 

trazem uma nova camada emocional 

sobre a mensagem anterior. 

Há designers que inclusive de-

fendem que as marcas devessem ser 

inicialmente desenvolvidas em preto 

e branco, para depois ter sua versão 

cromática (colorida). Esta versão cro-

mática é normalmente desdobrada 

em composições de cores sólidas e 

policromias.

Motivo #2 – O comodismo
da escala Pantone®
Dificilmente uma marca é composta 

por mais de 4 cores sólidas, porque a 

dificuldade de reprodução aumenta 

exponencialmente a cada nova cor 
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utilizadas: a Pantone® e a CMYK. A 

escala Pantone® é uma tabulação 

universal de cores que associa cada 

tonalidade de cor a um código, sen-

do um padrão de cores muito utili-

zado em artes gráficas como refe-

rência de impressão. 

Já a escala CMYK é o tradicio-

nal sistema de cores utilizado em 

impressoras e fotocopiadoras, cuja 

combinação de suas cores base (cia-

no, magenta, amarelo e preto) permi-

te reproduzir a maioria das cores do 

espectro visível. 

Entretanto, não há uma relação 

direta entre as escalas Pantone® e 

CMYK. Cada cor tabulada na escala 

Pantone®, associada a um número 

ou nome específico, recebe uma 

descrição utilizando outras 3 escalas: 

L*a*b*, sRGB e HEX. 

Por exemplo, a cor Pantone® 

2028 C (um tom de vermelho, na 

subescala “Coated”) é descrita como 

L*a*b* 54-70-69, sRGB 235 51 0, e 

HEX EB3300; já a cor Pantone® 546 C 

(um verde escuro, também da subes-

cala “Coated”) é descrita como L*a*b* 

15-11-8, sRBG 7 43 49, e HEX 072B31.

O espaço de cor L*a*b* está cor-

relacionado ao sistema de Munsell, 

que traz os elementos de tom, lumi-

nosidade e saturação na identificação 

das cores, fornecendo (matematica-

mente) diferenças mais uniformes de 

cor em relação a diferenças visuais do 

que outros espaços de cores. 

O sRGB é o padrão internacional 

atual adotado por softwares e har-

dwares, que minimiza as diferenças 

de cores entre diferentes dispositivos 

(p.ex. numa transição de imagem de 

[ A R T I G O  D E  C A P A ]
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adicionada ao conjunto da identidade, 

aumentando também as chances de 

erros ou imperfeições nas aplicações. 

Nas palavras do próprio Guilher-

me Sebastiany: “Já é difícil garantir 
uma reprodução exata de cores de 
uma marca em 1 cor, em mais cores 
então, nem se fala... No momento 
de imprimir o trabalho, o modelo de 
máquina, pressão do cilindro, papel, 
e mais uma infinidade de fatores 
externos podem alterar o resultado 
da cor. Isso não significa dizer que 
adotar mais de duas cores é um erro 
no projeto de uma marca. Mas, de-
vemos estar cientes das implicações 
para que seja uma decisão de projeto 
consciente que fortaleça a marca em 
lugar de enfraquecê-la”. 

A fim de especificar as cores se-

lecionadas para o projeto gráfico, 

duas escalas são tradicionalmente 

A fim de especificar 
as cores selecionadas 
para o projeto gráfico, 
duas escalas são 
tradicionalmente 
utilizadas: a Pantone® 
e a CMYK.
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na subescala “Coated” – um tom de 

amarelo, cuja matização que melhor 

representa esse HEX é a 1495 C.

E o CMYK? Agora, a situação 

complica: enquanto a escala Panto-

ne® tem uma base clara no sistema 

RGB, que é aditivo, ou seja, as cores 

geradas são resultantes das diferen-

tes combinações possíveis entre as 

cores primárias vermelho, verde e 

azul, o sistema CMYK é baseado na 

combinação de cores complementa-

res sobre a cor da superfície onde é 

aplicada (daí a importância de se co-

nhecer a cor da superfície para então 

realizar qualquer ajuste sobre a cro-

mia; recordemos do já clássico caso 

da impressão sobre papel branco e 

papel reciclado, e o impacto sobre a 

percepção visual das cores). 

Por isso, quando a prova impres-

sa, produzida baixo escala CMYK, é 

apresentada ao brand owner - que 

tem uma escala Pantone® em mãos 

ou o arquivo da arte digital na tela 

do computador para comparar -, 

essa pessoa olha e diz: “mas está di-

ferente!”. É lógico que está diferente: 

as escalas não têm relação direta! A 

escala Pantone® é referencial, aproxi-

mada, que ajuda a dar uma ideia do 

possível resultado a ser alcançado 

na impressão. Nem o mais sofistica-

do software de conversão de escalas 

consegue a perfeição na correlação. 

Mesmo na escala Pantone® digital, 

sempre observo diferenças visual-

mente perceptíveis na conversão 

para a escala CMYK.

Você deve estar se perguntando: 

- Por que os brand owners seguem 

utilizando a escala Pantone®? 

uma câmera para um monitor, e en-

tão para uma impressora), resultando 

numa imagem com poucas variações 

de cor do início ao fim. Entretanto, 

em comparação com a escala Adobe 

RGB proposta pela Adobe Systems 

(comumente utilizada no setor de 

impressão), o sRGB é bastante limita-

do na gama de cores, fazendo com 

que as imagens também apresentem 

um espectro menor de cores, menos 

vibrantes e com menos detalhes. 

Já o sistema hexadecimal (HEX) 

é uma representação matemática 

da combinação das cores do sistema 

RGB (vermelho, verde e azul), que são 

convertidos em um número hexa-

decimal de dois dígitos. P.ex., na cor 

#FF8822, FF é vermelho, 88 é verde, e 

22 azul, equivalente a RGB (255, 136, 

34); na escala Pantone®, essa cor é – 

[ 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 ]

Se você já teve a tarefa 
de abordar terminologia 
técnica numa reunião 
com um brand owner, 
que por sua vez se 
comportou como se 
você estivesse falando 
grego, então não se 
sinta só. Talvez numa 
reunião com o pessoal 
de P&D Embalagem isso 
não aconteça, mas com 
Marketing certamente 
isso acontece. 

Porque além de manipular a 

escala ser uma experiência visual 

agradável (que remete ir a uma loja 

de doces, repleto de possibilidades 

infinitas – e coloridas!), é algo de fá-

cil compreensão, intuitivo, de uma 

simplicidade visual única. Qualquer 

pessoa entende. Assim, a educação 

dos envolvidos no projeto gráfico 

para conscientização das limitações 

dessa escala, é fundamental para 

reduzir os conflitos decorrentes de 

mal-entendidos na apresentação do 

material impresso.

Motivo #3 – Falta de 
entendimento sobre as 
possibilidades das tecnologias 
de impressão
Serigrafia com matriz rotativa? Roto-

gravura? Flexografia? Impressão digi-

tal? Offset? E o acabamento gráfico? 

Corte-e-vinco, laminação, plastifica-

ção, verniz, hot stamping, relevo, go-

fragem, braile, adereços...? 

Se você já teve a ingrata tarefa 

de abordar essa terminologia técnica 

numa reunião com um brand owner, 
que por sua vez se comportou como 

se você estivesse falando grego, então 

não se sinta só. Talvez numa reunião 

com o pessoal de P&D Embalagem 

isso não aconteça, mas com Marketing 

certamente isso acontece. Questões 

que “parecem” complicadas, como as 

tecnologias de impressão, são temas 

que ficam normalmente centrados nas 

equipes técnicas – e isso é normal. 

Caso você esteja na situação de 

ter mais de uma modalidade de pro-

cesso de impressão a ser ofertado, a 

minha recomendação é de que se 
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faça um resumo das vantagens de 

cada processo, incluindo seus cam-

pos de aplicação e o tipo de subs-

trato que se pode imprimir, além de 

outros elementos que possam gerar 

valor (p.ex. embossing/texturização). 

Não enfoque na tríade volume-

-preço-qualidade: para o brand ow-
ner, as possibilidades criativas que 

podem ser entregues pelos proces-

sos são tão ou mais importantes que 

essa tríade. Não se trata só de preço, 

mas também de valor a ser gerado. 

Um exemplo disso são as ques-

tões envolvendo o desenho respon-

sável de embalagens, para endereçar 

as questões relacionadas à Mudança 

Climática e à pressão do ESG (Envi-
ronmental and Social Governance,  

as antigas iniciativas de proteção do 

Meio Ambiente e Responsabilidade 

Social das empresas): inicialmente as 

conversas eram direcionadas ao tipo 

de substrato de impressão escolhido 

e sua reciclagem. Aos poucos, a preo-

cupação está se estendendo a tintas, 

vernizes, aditivos e adesivos, que 

possuem suas limitações em função 

das tecnologias de impressão. Assim, 

além do processo em si, é fundamen-

tal elucidar as questões de sustenta-

bilidade quanto a todos os materiais 

que compõem o impresso.

A LUZ (COLORIDA!) NO FIM DO TÚNEL 
DAS EMBALAGENS
A relação entre cor, marca e emba-

lagens é inequívoca e profunda: a 

aplicação de cores numa embala-

gem deve estar alinhada ao projeto 

gráfico da marca. É necessária uma 

conversa harmoniosa entre esses ele-

mentos, e o resultado disso é perce-

bido pelo consumidor. 

O impacto da cor no PDV por 

meio da embalagem e dos materiais 

promocionais é bem abordada pelos 

autores Tom Fraser e Adam Banks na 

obra “O Guia Completo da Cor”, da 

Editora SENAC.

No capítulo 3 da obra, dedicada 

ao tema “Desenhar com Cores”, na 

seção referente a embalagens, os 

autores nos trazem a seguinte visão, 

da qual eu também compartilho: 

“(...) as disciplinas de design de em-
balagens e venda a varejo andam 
de mãos dadas, embora se caracte-
rizem por diferentes preocupações 
e abordagens. O desenho de emba-
lagens é um ramo do design gráfico, 
e se refere a criar um sentimento ou 
ambiente em torno de um produto. 
Com muita frequência, a embala-
gem efetivamente é o produto: o que 
está dentro da caixa pode ser apenas 
marginalmente diferente de ofertas 
rivais, mas sua aparência exterior in-
dica qualidades e valores únicos cal-
culados para atrair um público-alvo. 
Para conseguir essa persuasão psico-
lógica, mais cores, texturas e efeitos 
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especiais – tais como hot stamping 
e padrões holográficos – são usados 
nas embalagens do que em qualquer 
outro setor da impressão”. 

A embalagem segue com a árdua 

missão de quebrar a barreira da com-

pra, explicando a experiência que pro-

mete; o que está dentro, se cumprir o 

que prometeu, facilita a superação da 

barreira da recompra. Por isso, uma 

embalagem sensorialmente atrativa 

ajuda na superação dessa barreira – e a 

impressão tem função essencial nisso.

Como no caso da execução no 

PDV da Danone, o uso da cor é central 

na “presença em prateleira”, ajudando 

a assegurar a atenção do consumidor 

e comunicando a mensagem certa. A 

cor, associada à tipografia, texto e for-

mas, faz parte da gramática dessa co-

municação. O design da embalagem 

influi diretamente sobre nosso com-

portamento como consumidores, 

muitas vezes direcionando nossas 

escolhas. As cores não só chamam a 

atenção visualmente, mas provocam 

sensações, adicionando uma com-

plexidade a essa comunicação. 

Só que a percepção dessa cor é 

afetada pelo tipo e forma da superfície 

de impressão, tecnologia de impressão 

e luminosidade do ambiente onde o 

item gráfico impresso se encontra.

LIÇÕES APRENDIDAS SOBRE CORES, 
MARCAS E BRAND OWNERS
Após toda essa discussão, podemos 

então listar as lições aprendidas so-

bre a relação entre cores, marcas e 

brand owners:

• O verdadeiro brand owner den-

tro das empresas não é alguém de 

setor técnico, e sim comercial (nor-

malmente, Marketing). Embora te-

nhamos profissionais em Marketing 

com formação em área técnica (eu fui 

um exemplo disso), os “Marketeiros” 

não possuem fundamentos técnicos 

suficientes para discutir em detalhes 

temas que deveriam ser tratados com 

colaboradores de p.ex. P&D Embala-

gem. Entretanto, isso não quer dizer 

que os brand owners não tenham ca-

pacidade de aprendizado sobre cores 

e impressão – pelo contrário! Logo, a 

educação desses profissionais sobre o 

tema pode alavancar tomadas de de-

cisão melhores;

• O brand owner é responsável 

pelo zelo da marca, e assim deve 

sempre se apoiar nas diretrizes apre-

sentadas pelo Manual de Identidade 

Visual de Marca para garantir um pro-

jeto gráfico coerente, e consistência 

na execução (aplicação) da marca 

na promoção do(s) produto(s) nas 

diferentes plataformas (embalagem, 

eCommerce, mídias sociais, mídias 

tradicionais, PDV etc.). Cabe à equipe 

de P&D Embalagem receber as dire-

trizes técnicas, através do Manual e 

da arte (projeto gráfico aplicado), e 

então trabalhar em conjunto com o 

convertedor para executar essas dire-

trizes sobre a superfície escolhida, da 

maneira mais fidedigna possível com 

os limites estabelecidos pelo Manual, 

inclusive de especificação de cores;

• Considerando todas as questões 

técnicas envolvidas em aplicação de 

cores e impressão, a escala Pantone® 

é um recurso que facilita a com-

preensão do brand owner quanto ao 

uso de cores. Entretanto, devido as 
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As cores de uma marca levam 

as embalagens ao protagonismo 

no PDV. Assim, ao se falar de marca, 

precisamos falar de cores; ao falar-

mos de cores, precisamos falar so-

bre projeto gráfico e sua aplicação; 

ao considerarmos sua aplicação, 

então potencializamos a promoção 

daquela marca e os resultados a se-

rem alcançados. Falar de cor, é falar 

de negócios.

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

diferenças visuais entre essa escala 

e a CMYK, é importante o esclareci-

mento dessas diferenças, e a cons-

cientização de que a impressão física 

não apresenta um resultado exato 

em comparação com o que é visuali-

zado digitalmente. A escala Pantone® 

é apenas uma referência, que ajuda 

a pré-visualizar o impresso a ser pro-

duzido. Porém, tais diferenças não 

são impeditivos para uma excelente 

execução de marca sobre a superfície 

de impressão escolhida;

• As tecnologias de impressão e 

os acabamentos gráficos combina-

dos apresentam uma infinidade de 

possibilidades. Mas, a pressão sobre 

soluções sustentáveis está começan-

do a migrar da escolha das estruturas 

das superfícies de impressão para os 

acabamentos gráficos, e então para 

o processo de produção. As emba-

lagens ainda são vistas como as vilãs 

da poluição ambiental, e com o ESG 

em prática, a demanda por tais solu-

ções é real. Novamente, a educação 

dos brand owners sobre as possibili-

dades das embalagens é importan-

te, bem como a postura positiva e 

colaborativa do lado técnico (P&D e 

fornecedores) para auxiliar na toma-

da de decisão em prol de escolhas 

conscientes;

• A cor é muito mais do que um 

resultado de uma combinação de 

pigmentos: ela, por si só, comunica 

emoções e sensações aos consumi-

dores que a percebem através de 

uma embalagem. O uso de uma cor 

numa arte é algo estrategicamente 

pensado, para que a mensagem de 

valores e crenças de uma marca atre-

ladas a essa cor sejam corretamente 

transmitidas. Daí a pressão dos brand 
owners pela “precisão” na impressão 

da cor. Uma má impressão sobre 

uma superfície que exibe uma marca 

coloca em risco sua aceitação pelos 

consumidores, e então a sua reputa-

ção. É algo conotativo, de fundo psi-

cológico, mas que pode arriscar todo 

um resultado de negócios.
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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

Você já parou para refletir o que 

seria imprimir bem? Isto é, o que 

é qualidade de impressão, de forma 

objetiva e mensurável? Será que re-

produzir um impresso idêntico ao 

original é uma utopia ou algo factí-

vel? A propósito, será que o original 

é perfeitamente reproduzível ou algo 

que requer certa flexibilização? Algu-

mas destas dúvidas serão exploradas 

nas linhas a seguir, pelo engenheiro, 

professor, articulista e questionador 

Andrê Gazineu.

Flexibilização 
quantitativa 
ou  Reprodução 
verdadeira do 
original Persuasão 

visual, estado de 
obsolescência, 
abandono de 
paradigmas
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informativas. E não é diferente quan-
do o cliente avalia um impresso.

Se um produto entrega o que 

promete dentro da suas expectativas, 

pode ser chamado de produto de 

“qualidade”. A medição das variáveis ​​

de impressão é objetiva. Impresso-

res e compradores precisam de uma 

estrutura de níveis de expectativa de 

qualidade para se comunicarem com 

precisão entre si. 

Nem todo trabalho deve ser “per-

feito”. Trabalhos perfeitos só existem 

em um mundo platônico. Teríamos 

que admitir que não haveria varia-

ções em quaisquer tiragens de im-

pressos. Trabalhos “quase perfeitos” 

custam muito caro. 

As pessoas definem qualidade 

como o atender ou exceder as ne-

cessidades e expectativas do cliente 

que a organização atende. Outros 

[ A R T I G O  T É C N I C O ]

Como na medicina, por exemplo, 

onde emprega-se termos arbitrários 

“subjetivo” e “objetivo” ao discutir 

medidas de resultados. Eles não ex-

plicam muito sobre as medições e 

criam uma perspectiva incompleta 

dos resultados. 

O QUE SÃO RESULTADOS 
OBJETIVOS E SUBJETIVOS?
Medidas objetivas são resultados 

imparciais, geralmente quantificá-

veis, registrados com algum tipo de 

instrumento de análise. As medições 

subjetivas, por outro lado, geralmen-

te dependem de algum tipo de jul-

gamento humano.

Exemplos em medicina incluem 

exames de sangue para determinar 

os níveis de colesterol, esfigmoma-

nômetro para pressão arterial ou 

contagem de plaquetas.

Frequentemente na prática da 

clínica  os pesquisadores pensam nos 

resultados relatados pelo paciente 

como um exemplo clássico de medi-

ções subjetivas, do tipo “Como estou 

me sentindo hoje?”, mas as avalia-

ções dos médicos sobre o bem-estar 

geral do paciente podem facilmente 

cair nesta categoria. 

Muitas vezes, há uma maior hete-

rogeneidade em como os resultados 

“subjetivos” são registrados, variando 

de diários de pacientes e entrevistas 

Impulsionado por rápidas mu-

danças tecnológicas e da “ilusão pela 

necessidade de rápidas mudanças 

tecnológicas”, o resultado é uma 

transformação dramática nos méto-

dos de produção em termos de téc-

nicas, materiais e conceitos, levando 

em algumas situações, aos limites 

físicos ou das disponibilidades de in-

sumos no mercado. 

Afinal, como as variáveis quanti-

tativas se relacionam com os atribu-

tos qualitativos que definem a quali-

dade de impressão?

Antes de falarmos sobre quali-

dade do impresso, é preciso trazer 

um conceito que pode ser traduzido 

como “a reprodução verdadeira do 

original”. O que pode nos gerar um 

embaraço: afinal o que significa “ver-

dadeiro”? E se não houver original? E 

se o original não puder ser reproduzi-

do com precisão? Este é o parâmetro 

de qualidade?

A qualidade deve ser definida em 

termos de quão bem um produto 

impresso atende às necessidades do 

cliente. A qualidade é um termo sub-

jetivo relacionado a quão bem um 

produto impresso atinge seu objeti-

vo declarado.

O problema com as medidas 

“objetivas” e “subjetivas”, falando ob-

jetivamente, é comum em todas as 

áreas do conhecimento. 
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A brutal inflação de 
custos, trabalhadores 
com conhecimento 
cada vez mais 
raso, devido à 
impossibilidade da 
especialização em 
alguma coisa que 
exija chegar ao 
segundo capítulo 
do livro, limitam a 
lucratividade.

conceitos como, “perfeição” ou  “uma 

meta a ser buscada” que estão envol-

vidos na melhoria dos processos para 

que a qualidade possa ser melhorada 

envolvem medidas quantitativas e a 

gestão dessas medidas.

O método de quantificação da 

qualidade de impressão inclui o forne-

cimento de uma pluralidade de valo-

res como a densidade sólidos, ganho 

de ponto, o substrato e as consequen-

tes saídas e funções das características 

de impressão e valores pretendidos. 

Os conceitos de objetividade e 

subjetividade são frequentemente 

usados ​​para justificar, criticar, evitar ou 

ocultar as decisões que são tomadas 

na análise de um impresso. A ideia é 

que a quantificação deve ser objetiva 

e entendida como algo “independen-

te de preconceitos pessoais”. 

Por outro lado, por que há 
essa necessidade da quantifica-
ção da qualidade de impressão?

A brutal inflação de custos, tra-

balhadores com conhecimento cada 

vez mais raso, devido à impossibilida-

de da especialização em alguma coi-

sa que exija chegar ao segundo capí-

tulo do livro, limitam a lucratividade.

É bastante evidente que os fa-

bricantes devem criar produtos com 

mais rapidez e eficiência, mantendo 

os mais altos padrões de qualidade. 

O gerenciamento de cores desem-

penha um papel crítico na estratégia 

e nos processos porque a adoção da 

medição digital de cores e comunica-

ção visual pode ter um impacto posi-

tivo na cadeia de valor, resultando em 

uma redução significativa no tempo e 

nos custos associados ao ciclo de de-

senvolvimento do produto e, poten-

cialmente, evitar erros de cores prejudi-

ciais à intenção do marketing.

A única maneira de garantir a 

integridade da cor do padrão - e di-

minuir o tempo de desenvolvimento 

- é digitalizar o padrão identificado. 

Padrões físicos são um atraso. 

A quantificação da qualidade de 

impressão depende da digitalização.  

Além do atraso, utilizar padrões físi-

cos também propicia falhas de co-

municação entre os designers e os 

convertedores. Ainda no tema, as 

amostras físicas precisam ser distri-

buídas por toda a cadeia de supri-

mentos, o que compromete a inte-

gridade da cor alvo. 

[ A R T I G O  T É C N I C O ]
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pressões de apresentação, mas (a) 

eles não combinavam entre si e (b) 

cada um apenas aproximava a apa-

rência de uma impressora específica. 

Com o advento do gerenciamen-

to de cores ICC, no entanto, qualquer 

sistema de prova poderia ser feito para 

corresponder a praticamente qualquer 

impressora “alvo”, mas a questão per-

manecia: qual deveria ser esse alvo?

Com a mesma audácia de um 

Francis Fukuyama declarando o fim 

da história pós queda do muro de 

Berlim, Don Hutcheson declararia 

que o alvo definitivo para a impres-

são deveria ser a “aparência visual” e 

que este algo é muito menos am-

bíguo do que as especificações da 

GRACoL e SWOP.

Mas estamos em 2021 e o G7 está 

longe de ser uma unanimidade.

Uma alternativa para tal dilema pode 

ser a criação de diretrizes sobre princípios 

gerais de validação de processo. 

Este tipo de diretriz descreve a 

validação como estabelecimento de 

[ A R T I G O  T É C N I C O ]

dadeiro “padrão” de como uma boa 

impressão deveria parecer. 

É verdade que a indústria de 

impressão dos EUA tinha SWOP 

(Especificações para Publicações 

Offset da Web) e GRACoL (Requisitos 

Gerais e Aplicações para Litografia 

Offset Comercial), mas essas eram 

apenas “especificações” com tolerân-

cias muito frouxas para usuários ex-

perientes em ICC. 

Mesmo o padrão de impressão 

internacional ISO 12647 oficial (no 

qual SWOP e GRACoL foram e ainda 

são baseados) falhou em definir a 

“aparência impressa real” de uma im-

pressora típica, de forma adequada 

para os usuários de hoje. 

Sem um padrão de aparência da 

impressora, não havia um alvo está-

vel para um sistema de prova imitar. 

Os sistemas convencionais de 

prova de cores baseados em lami-

nado, como KPG MatchPrint, Fuji 

ColorArt, Agfa PressMatch e DuPont 

WaterProof, todos fizeram lindas im-

Esse processo é demorado e deixa 

muito espaço para erros. Sem a ne-

cessidade de enviar e receber amos-

tras físicas, o processo pode ser tão 

simples e eficiente quanto enviar um 

e-mail. Essa representação digital - 

um conjunto de números chamados 

“valores de refletância espectral”, que 

descrevem como um objeto interage 

com a luz - permite que você comu-

nique de forma precisa os padrões de 

cores entre fornecedores e clientes.

Esta busca por um “padrão de im-

pressão” foi o que motivou Don Hut-

cheson a criar o G7. O próprio Don 

nos conta sobre as eternas frustra-

ções entre a agência e o convertedor 

e o quanto a prova digital não traduz 

o impresso. Essa frustração se traduz 

em perda de tempo de impressão e 

lucros reduzidos, à medida que o im-

pressor tenta “alcançar a prova” para 

satisfazer o cliente.

Conforme a compreensão do 

criador do G7 a raiz do problema, até 

recentemente, era a falta de um ver-
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[ A R T I G O  T É C N I C O ]

evidências documentadas que forne-

cem um alto grau de garantia de que 

um processo específico produzirá 

consistentemente um produto que 

atenda às especificações e atributos 

de qualidade predeterminados. 

A sacada é que as tentativas até 

aqui foram de criar especificações. 

Uma especificação é um conjunto 

explícito de requisitos a serem satis-

feitos por um material, produto ou 

sistema. O conceito muda quando 

pensamos em termos de atributos 

de qualidade. 

Os atributos de qualidade têm 

especificações para determinar se o 

sistema executa ou se comporta con-

forme necessário. Havendo um con-

junto impressor que utiliza tintas de 

processo de alta fidelidade com pelo 

menos três cores exclusivas e preto, 

e cores especiais para imprimir cores 

sólidas que caracterizam a marca do 

cliente, ou melhor, que seja capaz de 

ler a característica espectral das tin-

tas, é passível da criação da validação 

de processo.

Minha opinião é de que a 

criticidade e o desenvolvimento 

natural da cientificidade em uma 

área são proporcionais ao valor agre-

gado que ela produz. 

Caso o leitor tenha interesse em 

controle de processo e definição de 

parâmetros da qualidade, a literatura 

é vasta e pode ser iniciada em Proje-

to de experimento (DOE), Qualidade 

desde o projeto (QBD) e Tecnologia 

analítica de processo (PAT). Para ini-

ciados e não menos estatísticos é 

fundamental conhecer Parâmetros 

de Processo Críticos (CPP) e Atributos 

Críticos de Qualidade (CQA).

Se, por outro lado, o leitor não 

tiver tempo ou mesmo interesse em 

estudar estas siglas estranhas, a lição 

que quero deixar é: qualidade de im-

pressão é algo subjetivo.

Se você quer, de fato, torná-la 

algo quantitativo (objetivo), deco-

difique as expectativas e possíveis 

frustrações do cliente ao receber seu 

impresso em atributos mensuráveis, 

digitalize padrões e referências de 

cor e entenda que tais atributos de-

vem manter a coerência, indepen-

dentemente da saída ou dispositivo.

Quando os parâmetros objetivos 

resistirem à prova e a frase “eu acho” 

for eliminada de todas as etapas de 

evaluação do impresso, você estará 

numa estrada vicinal para saber o que 

é um impresso ideal, em termos obje-

tivos. Daí dobre ela e comece a longa 

jornada pela rodovia do controle de 

processos e melhoria contínua.

Quando os 
parâmetros objetivos 
resistirem à prova e 
a frase “eu acho” for 
eliminada de todas as 
etapas de evaluação 
do impresso, você 
estará numa estrada 
vicinal para saber o 
que é um impresso 
ideal, em termos 
objetivos. 
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[ E N T R E V I S T A ]

SURGE UM NOVO SERVIÇO DE ASSINATURA DE ANÁLISES TÉCNICO-
ECONÔMICAS PARA O SEGMENTO DE PLÁSTICOS E EMBALAGENS 

PLASTIC 
MATRIX

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Pode nos contar um pouco sobre 
o seu background e seu histórico 
profissional no setor?
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Bom, me graduei em química pela 

UFSCar em 1994. Lecionei em cur-

sinhos pré-vestibulares até parar no 

ramo do plástico, ao ser convidado a 

trabalhar em conjunto com meu pai, 

o Raffaele, em 2004. 

A partir daí passei a conhecer me-

lhor a indústria de embalagens flexí-

veis; também acabei fazendo diversas 

pós-graduações em administração em 

finanças, e mais recentemente, dois 

MBA’s, um em finanças e outro em 

mercado financeiro. Há poucos anos 

sou o diretor administrativo da Tecno-

filme, uma empresa de distribuição 

de filmes plásticos nacional com bom 

share de mercado, e em expansão.

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
De onde surgiu a ideia de um ser-
viço de assinatura com informa-
ções ao setor de plásticos, emba-
lagens flexíveis e conversão?
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
A ideia surgiu basicamente de dois 

motivos e levou algum tempo para 

evoluir a um serviço.

Motivo 1: Há muitos anos opero 

no mercado financeiro e há pouco 

mais de três anos opero futuros de 

commodities nos EUA com deriva-

tivos, mais especificamente opções.

Ao investir em commodities, as 

leituras são muito atentas a como 

se posicionar com antecedência aos 

movimentos de mercado e, assim, 

surfar os ciclos de alta e de baixa mui-

to comuns em ativos sazonais, como 

é o caso das commodities. 

Minha commodity favorita é o 

petróleo e também a mais difícil de 

operar, além dos elementos inerentes 

que uma commodity tem, o petróleo 

necessita um conhecimento maior 

em termos de noção de economia e 

geopolítica. Sendo assim, comecei a 

observar a relação do petróleo com 

os produtos que derivam dele até 

chegar nas resinas termoplásticas. 

Contratos futuros de nafta, pro-

pano, eteno, propileno etc. são 

negociados na CME em Chicago. 

Comecei então a fazer as mesmas 

análises nos derivados de petróleo 

e entender as dinâmicas de altas e 

quedas destes derivados. O senso 

comum acredita que se trata sim-

plesmente de oferta e demanda 

momentânea de determinado ati-

vo, porém está tudo interligado no 

mundo globalizado, e as dinâmicas 

Entrevistamos com exclusividade Erasmo Fraccalvieri, diretor administrativo da Tecnofilme e sócio fundador da Plastic 

Matrix, serviço de assinatura de relatórios de mercado especializados no setor de plásticos que estreou há alguns 

meses, no mercado nacional.
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da, e muito menos na mídia comum. 

Um exemplo disso foram os alertas 

nos relatórios há várias semanas de 

que o rally de alta no petróleo não 

se sustentava e uma correção pare-

cia estar a caminho; enquanto isso, a 

mídia postava reportagens de que o 

petróleo poderia chegar, em breve, a 

US$ 100/barril.

Motivo 2: Economia, este é o 

assunto mais delicado, pois trata-

-se da análise mais desafiadora e 

o senso comum erra com muita 

frequência. 

O ramo do plástico no Brasil é 

um setor relativamente jovem. Po-

demos dizer que os fundadores são 

respeitados pioneiros e apresentam 

uma forte bagagem; no entanto 

fizeram escola num dos piores pe-

ríodos da economia brasileira, sem 

muita conexão com as dinâmicas 

da globalização. 

Ainda hoje é comum o empresá-

rio ir pelo seu “feeling”, dando pouco 

valor aos sinais claros que a econo-

mia vai dando sobre os próprios ru-

mos, tais como câmbio, tendências 

de consumo, dinâmicas das taxas de 

juros e inflação etc.

Vou dar um exemplo: a euforia do 

segundo semestre de 2020 foi tanta, 

que empresários correram para to-

mar crédito a fim de ter capital de 

giro suficiente e não perder a onda 

da nova demanda. Os bancos ofe-

reciam sorridentes financiamentos 

pós-fixados atrelados ao IPCA e SE-

LIC, o que parecia bom demais para 

ser verdade. 

Alertávamos, no ano passado, de 

que se tratava de uma armadilha por 

mudaram muito após a globalização.

As bolsas de Dalian e Zhen-

gzhou, na China, negociam con-

tratos futuros de resinas plásticas 

como polipropileno, polietileno e 

fibra de poliéster. Os volumes diá-

rios são gigantescos, milhões de 

toneladas e bilhões de dólares por 

dia e muita gente desconhece. Ar-

risco dizer que a bolsa de Dalian 

pode, em breve, se tornar a maior 

bolsa de commodities do mundo. 

Portanto, é possível detectar rastros 

de investidores gigantescos; estes 

são os que movimentam os preços, 

com antecedência às tendências 

do mercado. 

A estratégia baseia-se em que os 

detentores de grandes volumes de 

capital têm informações privilegiadas 

e que não estão na mídia especializa-
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Uma coisa precisa ficar clara: nin-

guém sabe o que vai ocorrer ama-

nhã. Não concordo com a teoria 

dos mercados eficientes: o mercado 

financeiro e a economia não são 

ciências exatas. A economia tem 

fórmulas matemáticas bonitas que 

envolvem principalmente probabili-

dade, como VAR (Value at Risk), beta, 

modelos de precificação de opções 

etc.; ela representa o comportamen-

to humano e este, por natureza, está 

longe de ser exato. Os interesses 

geopolíticos são desconhecidos da 

maioria do público e os reais moti-

vos que os movem, mais ainda.

Neste sentido, nós não preve-

mos o futuro. O que o assinante 

terá é uma clareza muito maior 

dos rumos das commodities e 

verdadeiras possibilidades do que 

pode ocorrer. Ajudamos o assi-

nante a desenhar os melhores e 

piores cenários no médio prazo, 

e a partir daí, se movimentar ho-

je,mesmo calculando os riscos de 

seu posicionamento. Depois que 

um evento acontece, é muito di-

fícil poder escolher o que fazer. 

Quem não se posicionou não tem 

escolha, tem apenas reação e, ge-

ralmente desfavorável.

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Você entende que o setor conti-
nuará seguindo instável durante 
todo o ano de 2021?
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Globalização é sinônimo de incer-

teza. Nós sempre teremos instabi-

lidade. Como estamos na América 

Latina, temos uma pitada extra de 

dão uma fotografia do momento e 

do que ocorreu com muita qualidade 

e clareza. A diferença crucial é que a 

Plastic Matrix olha para frente, como 

se nos perguntássemos: “Ok, o merca-

do está assim, e agora? Para onde vai?”.

Acompanhar o posicionamento 

dos grandes investidores pode não 

ser claro no momento, mas pode 

ter certeza de que em menos de um 

mês o motivo aparecerá nos outros 

relatórios disponíveis e talvez seja 

tarde para você se posicionar. 

Repito o exemplo do petróleo nos 

últimos meses, nós só detectamos 

que os preços estavam insustentáveis 

com o comportamento dos grandes 

players, e que o rally parecia não se 

sustentar. Os motivos apareceram so-

mente agora, o risco da variante delta 

é real e já começou afetar com força 

a economia asiática e, consequente-

mente, deve afetar a economia global 

no curto prazo. Estas informações nós 

não tínhamos e era pouco comenta-

da na época na mídia. 

Como investidor individual cons-

truí, no final de junho, duas posições 

com opções para lucrar na queda do 

petróleo, uma nos EUA com o ETF 

USO (replica a variação do petróleo), 

e aqui no Brasil com Petrobrás. Lucro 

feito, posto no bolso e pronto para a 

próxima operação.

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Imaginamos que o público-alvo se-
jam os dirigentes e empresários do 
setor. Que tipo de decisão estraté-
gica poderia ser mais bem ponde-
rada, ao acessarem o Plastic Matrix?
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

[ E N T R E V I S T A ]
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dois motivos: a demanda era artifi-

cial (por conta dos auxílios em ex-

cesso) e que o risco de inflação era 

enorme, e que faria a taxa de juros 

disparar num futuro próximo. Quase 

fui linchado, à época. 

Hoje a realidade se impôs e, de-

pendendo do financiamento, os ju-

ros da dívida podem quadruplicar e 

incorrer em sério risco de insolvência 

de quem tomou estes créditos. Sem 

contar os empresários que correram 

para garantir grandes estoques para 

2021, acreditando que a demanda 

permaneceria intensa. Como ficam 

agora? Receita menor, com taxas dos 

financiamentos indo às alturas?

A ideia da Plastic Matrix era 

oferecer um serviço que analisasse e 

resumisse os principais pontos des-

tas dinâmicas, tanto da economia 

brasileira e mundial quanto das com-

modities. Os vasos comunicadores 

são muitos e um interfere no outro a 

todo instante.

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Existem outros relatórios de 
mercado à disposição, talvez 
um pouco mais generalistas, no 
setor de plásticos. Alguns são 
produzidos por empresas ou en-
tidades internacionais e um de-
les, nacional. No que difere, em 
termos de dados e abordagem, o 
Plastic Matrix?
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
De fato, há muitos bons relatórios. 

Talvez a única coisa em comum seja 

o acompanhamento dos preços em 

tempo real das commodities. Porém 

é só. Entendo que os outros relatórios 
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instabilidade. O futuro de qualquer 

setor está na capacidade de se 

adaptar às frequentes mudanças. 

Acreditamos que a covid deverá 

ser incorporada ao dia a dia daqui 

pra frente. 

E assim, os governos aprende-

rão a lidar com a questão. Enquan-

to isso, o mundo vai se adaptando 

aos choques de oferta e demanda. 

Talvez, o que tenha potencializa-

do mais os choques de oferta e 

demanda foram as diferentes in-

jeções de auxílios entre países. O 

que está ocorrendo hoje com EUA 

e Europa é um sinal evidente que 

tentar tornar a economia artificial 

pode ser pior do que deixar a eco-

nomia se recuperar com as pró-

prias pernas, mas isso só descobri-

remos mais à frente.

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Quais os planos de médio e longo 
prazos - ou melhor, o que pode-
mos esperar - para o serviço de 
assinatura Plastic Matrix?
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
As informações estão sempre em 

processo evolutivo. Hoje, por exem-

plo, tratamos de detalhes das movi-

mentações do petróleo, polipropile-

no e poliéster. Para complementar 

temos insights importantes das eco-

nomias brasileira, americana e asiá-

tica, além de insights das dinâmicas 

do câmbio. Pretendemos adicionar 

o LLDPE e o PVC em breve. Ainda 

assim, o relatório, hoje, tem 40 pági-

nas. A intenção é de não termos um 

relatório muito extenso.

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Como se deu a parceria com a 
ProjetoPack? Qual ou quais as si-
nergias encontradas?
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Sempre vimos a ProjetoPack como 

uma empresa inovadora no setor. Co-

lher e distribuir informações é o mote 

da Plastic Matrix, por isso, a empatia 

imediata. Somos parceiros que en-

tendem que a informação não deve 

ser privilégio de poucos, um setor 

mais informado pois é um setor mais 

robusto. Principalmente informações 

que ajudam no processo de construir 

insights válidos no posicionamento 

dos empresários do setor.

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
É possível adquirir um relatório 
avulso?
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Infelizmente não. Um relatório avulso 

não permite acompanhar a evolução 

das análises e pode não dar insights 

coerentes com os rumos do mercado e 

das commodities. Seria um desserviço, 

ao invés de adicionar valor aos clientes.

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Qual a periodicidade dos relató-
rios Plastic Matrix?
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Por entender que o mercado é ex-

tremamente dinâmico, acreditamos 

que a frequência semanal é adequa-

da. Por este motivo, os assinantes re-

cebem os relatórios aos sábados com 

a síntese da semana. Além disso, os 

assinantes participam de um grupo 

de whatsapp, onde recebem cota-

ções diárias do mercado das bolsas 

de commodities da China, análises 

diversas de economia e alertas, caso 

ocorra algum evento de importância.

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Como o profissional interessado 
ou a empresa devem fazer para 
efetivar a sua assinatura?
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
No próprio site é possível optar pe-

las assinaturas mensais ou anuais. A 

assinatura anual tem um desconto 

de 30%.

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Existe algum tipo de assinatura 
corporativa?
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Não há um plano específico neste 

momento. Porém, quem se interes-

sar, pode enviar um e-mail para info@

plasticmatrix.com.

Os relatórios apresentam termos 

técnicos e jargões específicos de 

economia. Para facilitar, preparamos 

aos assinantes um glossário, que po-

derá ser solicitado gratuitamente no 

e-mail supra citado.

[ E N T R E V I S T A ]
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RAQUEL REOLON 
Representante Comercial 

de Embalagens Plásticas 

Flexíveis. Experiência de 20 

anos (15 deles atuando na 

Gestão Comercial). Formada 

em Administração de 

Empresas com Habilitação 

em Marketing pela PUC-

GO, MBA em Marketing e 

Inteligência de Mercado 

pelo IPOG e estuda 

Marketing Digital 

raquelreolon@hotmail.com 
Instagram: @raquelreolon_

embalagens
Linked In: Raquel Reolon

Representante 
Comercial: 
CHEGOU A HORA 
DE SE REINVENTAR

Já há alguns anos que ouvimos 

no mercado que o representan-

te comercial vai acabar. No Setor de 

Embalagens Flexíveis não poderia 

ser diferente, pois muitas empresas 

têm visto a figura do representan-

te como somente um custo a mais. 

Mas será que uma das profissões 

mais antigas do mundo está mes-

mo fadada a extinção?

Quando pensamos em um re-

presentante comercial, logo vem à 

mente aquela figura do vendedor 

que tem um carro e um celular como 

principal ferramenta de trabalho, que 

visita os clientes nas fábricas, con-

versa com o comprador, toma um 

café, conversa sobre a vida ou sobre 

algum assunto do momento e entre 

um gole e outro, apresenta o seu pro-

duto a fim de fechar uma venda. 

Então, veio a pandemia causada 

pelo vírus Covid-19 e com ela no-

vos desafios. Muitos compradores 

não recebem mais vendedores para 

reuniões presenciais; além disso, ao 

longo dos anos, muitos desses re-

presentantes não se preocuparam 

em aprender muito sobre novas 

tecnologias, são resistentes em usar 

aquele sistema novo que a empresa 

implantou e investiu tanto dinheiro, 

não se interessaram a aprender sobre 

tributos, técnicas de vendas e apro-

fundar os conhecimentos técnicos 

do produto que está vendendo.

[ O P I N I Ã O ]
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da Indústria de Embalagens Flexíveis 

precisa sair do lugar de vítima e se 

colocar como protagonista da sua 

jornada. É necessário se atualizar, es-

tudar, aprender a usar o sistema da 

empresa, preencher o pedido cor-

retamente, aprender a usar as redes 

sociais para divulgar o seu produto, 

aprender a fazer uma reunião online. 

Se eu pudesse deixar 5 dicas de 

como o Representante Comercial 

pode se reinventar nesse momento, 

elas seriam:

• Entenda muito do produto que 

está vendendo, entenda os proces-

sos e regras da empresa representa-

da, se esforce para facilitar o trabalho 

das pessoas que estão dentro da 

fábrica e seja sempre educado com 

elas; nesse ponto minha experiência 

Por outro lado, temos a indústria 

de Embalagens Plásticas Flexíveis, 

enfrentando uma pandemia mun-

dial e encarando os maiores desa-

fios dos últimos tempos nesse setor. 

Essas empresas estão o tempo todo 

procurando meios de reduzir custos, 

ao mesmo tempo em que precisam 

disponibilizar funcionários internos 

que não deem somente suporte a 

esses representantes, mas que em 

muitos casos preencham seus pe-

didos, providenciem documentos 

de cadastro, esclareçam dúvidas 

técnicas diretamente com o cliente 

e, em diversas situações, precisem 

realmente fazer todo o trabalho de 

negociação e follow-up.

Temos ainda, um terceiro lu-

gar, o do cliente. Precisamos com-

preender que o comprador de 

hoje tem outro perfil comercial, 

ele estuda técnicas de negociação, 

é conectado, possui novos focos, 

muitas metas, trabalha sob pressão 

o tempo todo, tem muita pressa e 

menos, bem menos, paciência. 

Olhando esse cenário não é di-

fícil imaginar qual será o destino do 

representante comercial com esse 

perfil. Então qual seria a saída para 

esses profissionais?

Eu não acredito que a profissão 

vai acabar. Estive em todos os lados, 

trabalhei por muitos anos no Depar-

tamento Comercial de Indústria de 

Embalagens Flexíveis, dando suporte 

aos representantes e administrando 

as vendas. Também passei pela Ge-

rência Comercial e há alguns anos, 

atuo somente como Representante 

Comercial. Acredito veementemente 

na importância do papel da venda 

consultiva, do olhar, do sorriso, dos 

gestos e da expressão corporal no 

momento da negociação.

O Novo Representante Comercial 
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• Procure entender as dores e 

necessidades dos seus leads e clien-

tes, busque soluções para seus pro-

blemas, se preocupe com a saúde 

financeira deles e como você pode 

contribuir para que eles cresçam 

por meio do produto que você ven-

de e do seu atendimento. Assim se 

tornará um vendedor consultivo e 

não mais um “tirador de pedidos”. 

Eu tenho um cliente que comprava 

há anos de outra fábrica e não sabia 

que tinha direito à isenção de IPI; 

com 5 minutos de conversa e apre-

sentação de um modelo de Carta de 

Isenção para a contabilidade dele o 

problema foi resolvido, trazendo-lhe 

uma economia expressiva. 
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trabalhando internamente no Depar-

tamento Comercial trouxe uma boa 

bagagem, mas também conheço 

vários representantes que nunca tra-

balharam internamente e conhecem 

profundamente sobre embalagens, 

são capazes de resolver problemas 

técnicos sem consultar a empresa, e 

isso com certeza é um diferencial. 

Caso perceba que precisa me-

lhorar nesse quesito, sugiro que liste 

seus pontos fracos, busque fontes de 

aprendizado, seja sempre curioso e 

observador em suas visitas à fábrica, 

faça perguntas na empresa que repre-

senta e se precisar, negocie um treina-

mento na empresa (de repente vale 

pagar algum colega para te ensinar).

Busque soluções para 
seus problemas, se 
preocupe com a saúde 
financeira deles e como 
você pode contribuir 
para que eles cresçam 
por meio do produto 
que você vende e do 
seu atendimento.
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Um outro exemplo, é de um clien-

te que tinha a embalagem há anos 

no mercado, porém essa embalagem 

não tinha o nome e marca dele nas 

laterais dos sacos. Ou seja, quando 

a embalagem estava empilhada, o 

nome do produto dele não aparecia. 

Sugeri uma pequena mudança na 

arte que trouxe diversos benefícios e 

mais visibilidade no ponto de venda. 

Podem parecer coisas muito simples, 

mas com certeza fez toda a diferença 

para essas empresas.

• Estude sempre, esteja sempre 

atualizado. Aprenda pelo menos o 

básico de Marketing Digital e Téc-

nicas de Vendas. Durante o período 

mais intenso da pandemia, quando 

estávamos impedidos até de visitas 

aos clientes eu procurei um curso 

online de Marketing Digital, busquei 

também assistir vídeos gratuitos 

sobre técnicas de vendas. Isso me 

trouxe um pouco mais de conheci-

mento para mostrar mais meu tra-

balho on-line.

• Utilize as redes sociais, divul-

gue o seu produto através de fotos, 

vídeos e textos explicativos, mostre 

um pouco dos bastidores da indús-

tria de embalagens, como são pro-

duzidos os produtos e dê dicas úteis 

para seus clientes. Se tiver muita difi-

culdade, contrate alguém para te dar 

um suporte. Hoje existem diversos 

profissionais iniciantes, que cobram 

valor menor por trabalhos do tipo 

“freelancer”.  

A minha experiência pessoal com 

as redes sociais tem sido muito po-

sitiva. Comecei a postar com mais 

frequência nas redes sociais em abril 

de 2020, juntamente com o período 

mais crítico de isolamento. Desde 

então, recebi várias propostas de no-

vas representações, encontrei mais 

empresas para prospectar, recebi in-

dicações, conheci vários colegas do 
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nossa realidade, consegui me orga-

nizar e mudar a forma de abordar as 

empresas que pretendo prospectar. 

Atualmente, mantenho uma página 

bem montada em uma rede social, 

que serve como uma vitrine mostran-

do os produtos que vendo, clientes 

que atendo, dicas úteis, curiosidades 

e bastidores da indústria de emba-

lagens. Nesse lugar, os clientes têm 

oportunidade de me conhecer e ana-

lisar se tem identificação com meu jei-

to, mais uma forma de nos aproximar 

no primeiro instante, e assim agendar 

uma conversa por telefone, e uma vi-

sita pessoalmente na fábrica. 

O Representante não pode ser 

somente um vendedor com CNPJ. 

Ele precisa se profissionalizar e se tor-

nar um diferencial para seus clientes. 

Agindo com mais estratégia, ele vai 

aumentar muito as chances de ven-

der mais e viver bem da represen-

tação, e não apenas sobreviver sem 

reais expectativas de crescimento.

Não seja resistente 
ao “Novo Normal”. 
Estima-se de que 
a pandemia tenha 
acelerado em 10 anos 
o mercado digital, 
mas ainda estamos 
apenas no começo 
dessa nova era.

mesmo ramo em diversas cidades do 

Brasil, aumentei minha rede de con-

tatos e ganhei mais autoridade, pois 

através da internet pude mostrar o 

meu conhecimento e experiências 

de forma mais organizada. 

Não seja resistente ao “Novo 

Normal”. Estima-se de que a pande-

mia tenha acelerado em 10 anos o 

mercado digital, mas ainda estamos 

apenas no começo dessa nova era. 

Entendo ainda que por se tratar de 

venda B2B, temos vários desafios a 

serem superados, quebra de paradig-

mas, ajustes a fazer e aprendizados 

para implementar. 

Segundo Ícaro de Carvalho, um 

dos maiores professores de negócios 

digitais do Brasil, o Marketing Digital 

crescerá, em crescimento composto, 

CAGR, acima de 30% ano, pelos pró-

ximos 15 anos. Investir nesse conhe-

cimento, por mais que sejamos resis-

tentes, se faz muito necessário.

Assim que aceitei que essa seria 
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PROJETOPACK
E EMBRACON, 

MAIOR ADMINISTRADORA DE CONSÓRCIOS 
INDEPENDENTE DO PAÍS, FIRMAM PARCERIA
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de reais mensais exclusivamente 

com consórcios.

Para administrar números des-

sa magnitude, a Embracon possui 

um experiente e bem treinado time 

de mais de 2 mil colaboradores, 

distribuídos em mais de 90 filiais 

situadas em praticamente todas as 

capitais e regiões metropolitanas. A 

sede da Embracon, em Santana do 

Parnaíba, Alphaville (São Paulo) é o 

hub estratégico para a discussão de 

novos projetos.

Como maior agente brasileira 

de consórcios independente, a Em-

bracon oferece uma ampla gama 

de modalidades de consórcio. No 

âmbito de pessoas jurídicas, consór-

cios que cobrem a necessidade de 

aquisição de imóveis, automóveis, 

reformas, ampliações, projetos, qui-

tação de financiamentos bancários, 

maquinário agrícola, aeronaves, re-

novação de frotas, buffer financeiro 

dentre outros.

Em nível pessoal, além da aqui-

sição de bens variados, há uma infi-

nidade de serviços passíveis de con-

sórcio, tais como viagens, cirurgias 

estéticas, despesas com casamentos, 

plano odontológico etc.

A DINÂMICA DO CONSÓRCIO
Consórcio é uma reunião de pessoas 

físicas ou jurídicas, em grupo fecha-

do, promovido pela administradora 

A Embracon - Empresa Brasilei-

ra de Consórcios, fundada em 

1988 por Juarez Antonio da Silva e 

Guido Savian Jr., ocupa atualmente 

a primeira posição de acordo com o 

ranking do BACEN na categoria “de 

administradora de consórcios inde-

pendente” no país. 

Com uma impressionante cartei-

ra de mais de 120 mil clientes ativos, 

entre pessoas físicas e jurídicas, a 

Embracon registra cifras ainda mais 

impressionantes:

• Já são mais de 500 mil bens en-

tregues aos consorciados;

• Gerencia mais de 1000 contem-

plações mensais;

• Fatura mais de 500 milhões 
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No decorrer de uma operação de 

consórcio, são realizadas assembleias 

mensais. Neste quesito, a Embracon 

possui um diferencial competitivo 

importante: é a única a disponibilizar 

à sua base de clientes quatro chances 

reais de contemplações, onde uma 

categoria não concorre com a outra; 

uma vantagem que tem sido estraté-

gica no aumento do volume de con-

templados mês a mês, corroborando 

para o crescimento da companhia.

Outra vantagem da modalidade de 

consórcio é o prazo mais curto do que 

um financiamento convencional, que 

pode ser ainda menor uma vez que não 

há incidência de juros como as demais 

instituições financeiras, provendo liqui-

dez ao adquirente para que possa até 

mesmo adiantar as suas parcelas.

A Embracon provê uma assessoria 

personalizada a cada operação, vi-

sando elucidar dúvidas e estruturar a 

operação que atenda às necessidades 

dos consorciados por prazo, montan-

te do investimento ou ambos.

Apesar de ser uma operação finan-

ceira interessante em custo e prazo, a 

cultura do consórcio - especialmente 

na pessoa jurídica - é relativamente 

recente. A bem da verdade, nos anos 

90 existiam restrições para esta modali-

dade, que foram sendo superadas com 

o aprimoramento e diversificação do 

setor financeiro no país.

Hoje, as operações de consórcio 

superaram os mais de R$ 163 bilhões 

somente em 2020, um ano sabidamen-

te difícil em virtude do cenário político 

instável e da própria pandemia. Esta ci-

fra corresponde a um aumento de mais 

de 21% em relação ao ano anterior.

cado financeiro, o consórcio em geral 

é mais barato - uma vez que as par-

celas podem ser definidas de acordo 

com a sua capacidade de realizar pa-

gamentos, não têm juros e não exi-

gem nenhum tipo de entrada.

Cada cliente de um consórcio 

contrata uma operação específica 

junto à Embracon, que estuda indi-

vidualmente o caso. As contratações 

em geral partem de 36 a 240 meses 

para a aquisição de imóveis, 36 a 100 

meses para automotores (automó-

veis, caminhões, máquinas agrícolas, 

motocicletas, embarcações, máqui-

nas industriais e afins) e prazos mais 

enxutos - na ordem de 20 a 40 meses, 

para serviços em geral.

com a autorização do BACEN, o Ban-

co Central.

É definido por ser um sistema de 

compra parcelada e programada de 

um determinado bem ou serviço em 

um dado período de tempo.

Os consorciados são separados 

em grupos que, com contribuições 

mensais, arrecadam o valor necessá-

rio para as chamadas contemplações 

- isto é, a entrega dos bens escolhi-

dos. Mensalmente, os participantes 

com o pagamento em dia concor-

rem a “sorteios”.

Quando comparado a outras op-

ções de crédito disponíveis no mer-
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COMPRANDO MÁQUINAS VIA CONSÓRCIO
Quando se trata da aquisição de má-

quinas - impressoras, laminadoras, 

extrusoras, máquinas de acabamen-

to e por aí vai - a operação é basi-

camente a mesma de um consórcio 

convencional, porém as garantias são 

substitutivas.

Uma possível vantagem estraté-

gica adicional, especificamente no 

caso da aquisição de uma máquina 

ou equipamento é tratar a operação 

de uma forma mais sistêmica, consi-

derando na estruturação não apenas 

o valor da máquina, mas o capital de 

giro necessário, acessórios, instala-

ção e tudo o que, de alguma forma, 

potencialize o projeto sem, contudo, 

“sangrar” o fluxo de caixa da indústria 

- o que no caso das indústrias gráficas 

e convertedoras, é um ponto crucial.

Se a engenharia for precisa, a 

operação é autossuficiente. O capital 

de giro é um pulmão financeiro equi-

valente a uma carência como a do 

FINAME, dando o fôlego necessário 

para que a máquina passe a produ-

zir receita, pagando mensalmente as 

parcelas sem juros no fluxo de forma 

sustentável.

tativas reais de contemplação - algo 

especialmente crítico para a pessoa 

jurídica, onde atrasos representam 

perdas econômicas reais ou custo de 

oportunidade que podem impactar 

sensivelmente a companhia.

Para lastrear uma operação de 

consórcio, existe também uma vas-

ta gama de possibilidades. Imóveis 

comerciais, industriais, residenciais, 

bens de capital, automotores ou 

mesmo notas fiscais de serviço são 

algumas das possibilidades.

[ A R T I G O  T É C N I C O ]

CONSÓRCIO VERSUS FINAME
Aos nossos leitores - profissionais 

oriundos das indústrias gráficas e con-

vertedoras de embalagens, rótulos e 

etiquetas - uma das dúvidas que cer-

tamente deve passar pela cabeça é: - 

Será que o consórcio poderia ser uma 

opção ao FINAME na aquisição de uma 

máquina impressora, por exemplo?

A resposta é sim. Com taxas e 

prazos bastante competitivos, as 

operações estruturadas desenvolvi-

das pela Embracon atendem expec-
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[ A R T I G O  T É C N I C O ]

PARCERIA EXCLUSIVA COM A PROJETOPACK
A partir de um cliente comum da 

Embracon e da ProjetoPack, inicia-

mos uma aproximação para criar um 

projeto personalizado às indústrias 

gráficas e convertedoras, entenden-

do que a ProjetoPack & Associados 

é, atualmente, referência técnica e 

de mercado nestes setores - algo 

inclusive referendado pela nossa 

cliente em comum, a Laserflex Ma-

trizes Gráficas.

A Laserflex é uma empresa que 

ocupa posição de liderança no mer-

cado nacional na fabricação de cami-

sas e cilindros porta-clichês, anilox e 

acessórios correlatos.

Movimentamos junto à Laserflex 

uma operação inicial no valor de R$ 

10 milhões, tendo contemplado 50% 

do montante em menos de 4 meses 

da sua estruturação. Para este projeto 

de R$ 10 milhões, a Laserflex teve um 

desembolso médio em parcelas na 

ordem de R$ 300 mil reais apenas e 

quase 0% de lances realizados com 

recurso próprio.

Após um cauteloso e criterio-

so mapeamento das necessidades 

financeiras médias das indústrias 

gráficas e convertedoras brasileiras, 

a ProjetoPack desenhou conosco al-

guns cenários para que a Embracon 

pudesse oferecer condições que es-

pelham a realidade deste mercado 

e que possam, de fato, servir de fer-

ramenta para fomentar novos inves-

timentos não apenas aos clientes da 

ProjetoPack, mas para toda a indús-

tria gráfica de forma geral.

Um outro benefício importante é 

que todas as operações de consórcio 

estruturadas para estes setores que 

envolvem a aquisição de máquinas, 

equipamentos e acessórios fabrica-

dos ou comercializados por anun-

ciantes da ProjetoPack em Revista 

- indústrias como Flexopower, Come-

xi, Etirama, Totani, Maquinarium, Ino-

vagraf, Viscoflex, Flexolínea, Miraclon, 

Zanatto, Perfil CG, Techkon, Apex, JM 

Heaford, Reinaflex dentre outras - te-

rão tabelas com condições especiais 

ainda mais arrojadas. Máquinas e 

equipamentos importados também 

podem ser considerados mediante 

garantias substitutivas.

É possível realizar simulações 

gratuitas e sem compromisso destas 

operações. Para tal, envie um e-mail 

contando um pouco mais sobre seu 

projeto ou ideia e qual a sua neces-

sidade financeira para concretizá-lo 

para atendimento@projetopack.com.

“Estamos bastante empolgados 

e seguros de que a Embracon e suas 

operações de consórcio podem lite-

ralmente salvar empresas que estão 

reféns de ampliação ou renovação de 

seu parque gráfico ou, ainda, trazer 

uma vantagem importantíssima às 

gráficas e convertedoras que já ocu-

pam posição de destaque e querem 

continuar ampliando seus negócios 

nos próximos meses”, afirma Robson 

Diego F. Caldas, executivo de opera-

ções estruturadas da Embracon.

“Com o cenário instável que des-

compassou o balanço de muitas grá-

ficas e convertedoras na pandemia, 

o processo de financiamento em 

bancos ou FINAME ficou caro, mais 

burocrático e, para muitos, inviável. A 

Embracon é a única empresa capaz 

de prover com confiabilidade e segu-

rança uma solução para esta indús-

tria e isto nos motivou a engendrar 

uma parceria com eles. A indústria 

gráfica e convertedora não pode pa-

rar de investir e crescer por conta da 

pandemia. Agora ela terá uma nova 

e competitiva opção”, conclui Aislan 

Baer, CEO da ProjetoPack.
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existindo, a flexografia deve se tornar 

um processo ágil e automatizado, 

conectado à cadeia de valor, para 

que possa atender às demandas do 

mercado e entregar impressão de 

alta qualidade em prazos curtos.“

A BOBST M5 é um exemplo de 

impressora flexográfica altamente 

automatizada e em linha, que im-

prime em qualquer substrato e per-

mite qualquer tipo de produção de 

etiquetas, ao mesmo tempo em que 

A FLEXOGRAFIA DE BANDA ESTREITA ESTÁ 
AVANÇANDO COM DIGITALIZAÇÃO E AUTOMAÇÃO

[ O P I N I Ã O ]

embalagens hoje é parte de um 

cenário muito mais amplo», conta 

Daragh Whelan, Gerente de Produto 

Multi-processo em Banda Estreia e 

Média da BOBST. «Embora isso possa 

parecer óbvio, ainda existem muitos 

fabricantes de rótulos e etiquetas 

que trabalham de forma isolada, 

simplesmente operando sua impres-

sora flexográfica convencional para 

entregar os itens ao cliente, assim 

como sempre fizeram. Para continuar 

A visão pioneira da BOBST para 

o futuro da indústria de emba-

lagens é baseada em conec-

tividade, digitalização, automação e 

sustentabilidade. Esses quatro pilares 

centrais da produção se aplicam a to-

dos os setores, incluindo a flexografia 

de banda estreita, onde os avanços em 

P&D estão constantemente desafian-

do os limites do que pode ser realizado.

“É importante entender que a 

produção de rótulos, etiquetas e 
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é muito amigável e fácil de executar. 

Daragh Whelan explicou: «Ao investir 

em tecnologia de impressão, as grá-

ficas devem sempre procurar flexibi-

lidade, agilidade e facilidade de uso, 

atributos que se tornaram particu-

larmente primordiais durante a pan-

demia COVID-19. Temos visto a de-

manda por rótulos e por embalagens 

flexíveis crescer rapidamente, parti-

cularmente em alimentos e bebidas, 

mas também para medicamentos 

e, claro, higienizador para as mãos e 

produtos diretamente relacionados à 

essa crise.“

A BOBST oferece altos níveis de 

automação em suas impressoras 

flexográficas em linha para eliminar 

variáveis que podem ser causadas 

pela intervenção do operador e para 

fornecer produção ininterrupta com 

perdas mínimas de tempo, maté-

rias primas e tintas. Elas podem ser 

configuradas com automação BOBST 

DigiFlexo para controles completos 

de registro digital e de pressão, e Di-

giGap para controle de pressão da 

ferramenta de corte automatizada 

digitalmente. Outros opcionais in-

cluem soluções para troca automáti-

ca de cilindros de impressão e troca 

de ferramentas de acabamento sem 

parada da impressora.

Alguns dos mais novos desen-

volvimentos da BOBST incluem loop 

fechado DigiColor para controle de 

cores, que possui sensores em cada 

estação de impressão para gerencia-

mento automático das cores em tem-

po real e reduções significativas do 

uso da tinta. Ele funciona em conjunto 

com a tecnologia de gama estendida 

de cores BOBST oneECG que reproduz 

até 95% da paleta Pantone com uma 

configuração de sete cores.   

Para impressoras que usam as 

cores Pantone, o exclusivo sistema 

Ink-on-Demand (IoD) permite que 

a impressora opere com uma quan-

tidade mínima de tinta em cada es-

tação de impressão. A tinta é dispen-

sada diretamente no vão entre o rolo 

de medição e o anilox, eliminando 

assim a necessidade de bandejas de 
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tinta e câmaras doctor blade. Limpe-

za e troca de tintas acontecem em 

minutos com mínimo desperdício.

“Estamos liderando a automação 

há muitos anos com níveis cada vez 

mais elevados de digitalização em 

nossas impressoras de rótulos e eti-

quetas, em parte para responder à 

evolução da impressão digital. A au-

tomação permite que os converte-

dores reduzam o desperdício e o 

tempo de inatividade para uma pro-

dutividade muito maior, assim como 

também permite que eles produzam 

tiragens mais curtas de forma lucra-

tiva e isso significa que eles podem 

ajudar as marcas a chegarem ao mer-

cado mais rapidamente», disse Dara-

gh Whelan.

Esses recursos de automação 

também podem ser encontrados na 

impressora All-in-One BOBST MAS-

TER DM5, que prepara, imprime, de-

cora e finaliza tudo em linha numa 

operação perfeita. Com a expertise 

da BOBST em impressão flexográfi-

ca, aliada à tecnologia de impressão 

digital a jato de tinta entregue pela 

tecnologia Mouvent, a MASTER DM5 

é capaz de produzir até 200.000 m² 

de rótulos por mês em um turno de 

oito horas. Pode ser realizado por 

um operador, otimizando o chão de 

fábrica e reduzindo o tempo de lan-

çamento de produto para a maioria 

das aplicações de rótulos. 

“Para ter sucesso no mercado 

atual, os fabricantes de rótulos de-

vem entender como cada tecnologia 

pode atender melhor seus clientes. 

Impressão flexográfica e digital são 

complementares, cada uma com 

seus benefícios. Reunidos em uma 

solução All-in-One, All-Inline, total-

mente modular, eles podem atender 

a todas as necessidades, e para isso 

desenvolvemos a MASTER DM5», 

disse Daragh Whelan. «De fato, mui-

tos proprietários de marcas procuram 

por Pantones metálicos especiais ou 

efeitos de verniz em seus rótulos, e é 

por isso que a impressora All-in-One 

MASTER DM5 é a solução ideal para 

eles, pois combina impressão digital 

e analógica.“

Ele acrescenta: «A tecnologia 

digital de jato de tinta continuará a 

crescer, pois está atraindo cada vez 

mais atenção dos convertedores gra-

[ O P I N I Ã O ]
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“Para ter sucesso no 
mercado atual, os 
fabricantes de rótulos 
devem entender como 
cada tecnologia pode 
atender melhor seus 
clientes. Impressão 
flexográfica e digital 
são complementares, 
cada uma com seus 
benefícios.”
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ças à alta qualidade e desempenho 

oferecidos hoje. Nossa impressora 

digital, a Mouvent LB702-UV, pode 

atingir até 100 m/min com resolução 

1200 x 1200 dpi.“

Durante a pandemia, a BOBST 

vem oferecendo assistência remota 

para resolver quaisquer problemas 

que os clientes tenham encontrado, 

além de oferecer inúmeras demons-

trações virtuais a clientes em qual-

quer lugar do mundo, de qualquer 

um de seus Competence Centers. 

«Apoiamos nossos clientes e man-

tivemos contato ativo com todos 

durante toda a crise. Temos até no-

vas perspectivas, graças ao nosso 

programa amplamente divulgado de 

demonstrações virtuais», disse Dara-

gh Whelan. 

“Oferecemos demonstrações 

personalizadas ao vivo ou virtuais 

em nossas máquinas, passando por 

cada processo, desde pré-impressão 

até as amostras impressas, usando 

os equipamentos de ponta e banda 

larga de alta velocidade para todas 

as demonstrações on-line ao vivo. 

Os clientes também podem enviar 

seus próprios arquivos para testes, 

que são discutidos detalhadamente 

com nossos especialistas para que 

quaisquer problemas de impressão 

possam ser esclarecidos. As amostras 

finais são então enviadas ao cliente 

para que eles possam tocar, sentir a 

qualidade e apreciar o desempenho 

de nossas máquinas.“
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TERPHANE LANÇA FILME PET
COM EFICÁCIA COMPROVADA 
CONTRA O VÍRUS DA 
COVID-19 EM EMBALAGENS 
FLEXÍVEIS A TECNOLOGIA TERPHANE 

ACTIVE PROTECTION 
APRESENTOU, EM TESTES DE 
LABORATÓRIO, EFICÁCIA DE 
ATÉ 99,65% DE INATIVAÇÃO DO 
VÍRUS SARS-COV-2

[ A R T I G O  T É C N I C O ]
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Mantendo seu compromisso 

com a vanguarda tecnológica  

e em linha com o propósito de for-

necer segurança para toda a cadeia 

de embalagens, a Terphane (www.

terphane.com), líder em filmes PET 

(poliéster) na América Latina e um im-

portante player global, desenvolveu a 

tecnologia Terphane Active Protec-
tion que, comprovadamente, inativa 

o vírus SARS-CoV-2 em até 99,65% (*).

A nova linha de filmes PET Ter-
phane AV, com a tecnologia Ter-
phane Active Protection, apresenta 

propriedades antimicrobianas e anti-

virais, podendo ser utilizado em em-

balagens para contato com alimentos.

A propriedade antiviral dos no-

vos filmes PET Terphane AV, com 

a tecnologia Terphane Active Pro-
tection, foi testada e aprovada pelo 

Laboratório de Biologia Molecular 

- Hospital das Clínicas da Faculdade 

de Medicina de Botucatu – UNESP. O 

experimento foi realizado seguindo 

as Boas Práticas Laboratoriais (BPLs), 

metodologias descritas e adaptadas 

de acordo com a Standard Practice 
to Assess Virucidal Activity of Chemi-
cals Intended for Disinfection of Ina-
nimate, Nonporous Environmental 
Surfaces E1053-2 e de acordo com a 

norma ISO21702.

“Se a superfície da embalagem 

for contaminada com o vírus do 

SARS-CoV-2, o filme Terphane AV 
com tecnologia Terphane Active 
Protection acelerará o processo de 

inativação do vírus, reduzindo o risco 

de propagação. Desta forma, emba-

lagens feitas com os nossos produ-

tos conferem maior proteção para 

o consumidor final e contribui para 

aumentar o controle das infecções 

e garantir maior prevenção na trans-

missão de microrganismos patóge-

nos, principalmente o Sars-CoV-2”, 

comenta José Bosco Silveira Jr., Presi-

dente do Grupo Terphane.

O filme Terphane AV com tecno-

logia Terphane Active Protection 
apresenta as mesmas propriedades 

físicas e mecânicas dos demais filmes 

Terphane, incluindo as proprieda-

des de barreira, sendo aprovado para 

contato com alimentos conforme a 

regulamentação da Anvisa.
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todos devem ter durante a pande-

mia. “Devemos continuar mantendo 

todos os protocolos de segurança e 

higiene para evitar a contaminação. 

Esta tecnologia é um passo comple-

mentar para evitar a  transmissão do 

vírus nas cadeias de abastecimento, 

consumo e descarte das embala-

gens. Isto, aliado ao bom senso e ao 

cuidado de todos com todos, será 

essencial para continuarmos a com-

bater esta pandemia.”

(*) Os filmes Terphane AV foram eficazes 

para reduzir as partículas virais por inativação 

acima de 97% até 99,65% em laboratório, 

demonstrando ter capacidade de inativar as 

partículas virais de SARS-CoV-2 pelo tempo 

de contato a partir de 40 minutos. A ressalva, 

contudo, é que as condições do laboratório 

não são idênticas às condições de propaga-

ção do vírus em outros ambientes.

clagem. Estamos falando de apoiar 

na proteção de toda a cadeia de valor 

da embalagem e do produto”.

Por estas características, a tecnolo-

gia Terphane Active Protection tem 

potencial de aplicação em filmes para 

embalagens de diversos segmentos, 

mas especialmente embalagens para 

alimentos e embalagens para delivery. 

As aplicações que hoje utilizam o filme 

PET podem migrar para a estrutura 

com Terphane Active Protection, 

como por exemplo, sachês de condi-

mentos (ketchup, mostarda, maionese, 

etc) embalagens de café, leite em pó, 

tampas para potes de iogurte e atoma-

tados, entre outras.

No entanto, Bosco, Presidente da 

Terphane, alerta que a nova tecno-

logia Terphane Active Protection 
não muda os cuidados pessoais que 

O filme com a tecnologia Ter-
phane Active Protection é usado 

na camada externa das embalagens 

plásticas flexíveis multicamadas. As 

ações antimicrobiana e antiviral fo-

ram testadas, inclusive, após os pro-

cessos de impressão e laminação do 

filme. A tecnologia também pode ser 

utilizada na linha Ecophane de filmes 

sustentáveis da Terphane, sem qual-

quer prejuízo de suas propriedades.

Como pontua Bosco, “o princi-

pal conceito por trás do desenvol-

vimento da tecnologia Terphane 
Active Protection é o cuidado com 

as pessoas nas diversas situações de  

manuseio e de uso de uma emba-

lagem, desde sua saída das plantas 

industriais, passando pelo check-out 
do supermercado, pelo uso no domi-

cílio, até chegar ao descarte e a reci-

[ A R T I G O  T É C N I C O ]
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