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André Balbi, presidente da
Abralatas e da Rexam Beverage
Can Americas.

André Balbi

Concurso de Fotografias Abralatas
Titulo: “Hluminado”
Autor: Weimer de Carvalho Franco

Uma reuoluc3o no consumo e no
modelo de reciclapem

Em 26 de outubro de 1989, ha exatos 20 anos,
os moradores da cidade de Pouso Alegre (MG)
presenciaram um fato que, modéstia a parte,
mudaria estratégias da inddstria de bebidas no Pais
e o comportamento dos consumidores brasileiros.
As primeiras latas de aluminio produzidas no
Brasil, uma encomenda da Skol, foram festejadas
apenas pelos recém-contratados trabalhadores da
Reynolds Corporate. Mas a cidade comemorava a
abertura de empregos e via, sem perceber, 0 inicio
de uma revolucdo na indistria de embalagens.

O mesmo deve ter ocorrido 30 anos antes, no Co-
lorado (EUA), quando a MillerCoors colocava no
mercado as primeiras cervejas em lata de aluminio.
Uma inovacao para o mercado, que veio acompa-
nhada, 13 e aqui, de um sistema préprio de coleta e
reciclagem da embalagem.

Por isso, também, comemoramos os 20 e os 50
anos da lata de aluminio. No Brasil, vimos surgir
nesse periodo as primeiras cooperativas de reci-
clagem e o crescimento da consciéncia ambiental
relacionada ao reaproveitamento de produtos re-
ciclaveis. O alto valor agregado da sucata de alu-
minio viabilizou a coleta de outros materiais e foi
fundamental para a consolidacdo do modelo que
hoje é destaque no mundo, conforme relatério da
OIT.

Com orgulho, apresento a Edigdo 2009 da Revista
da Lata. Com artigos instigantes, como o do minis-
tro do Meio Ambiente, Carlos Minc, e as extraordi-
narias fotos premiadas no concurso da Abralatas,
que revelam como a lata é percebida no dia a dia
dos brasileiros.

Boa leitura!
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“Em 2009, mesmo com
expectativas pessimistas,
a cada més a demanda
por bebidas melhorou e
surpreendeu o setor.”

Concurso de fotografias Abralatas
Titulo: “Verde-Vida”
Autor: Dorival Moreira Lucindo

Recuperac3o rapida em um cenario

conturbado

Tudo indicava que o bom desempenho dos ulti-
mos anos nao seria repetido. A crise internacional
trouxera pessimismo e forte instabilidade economi-
ca no final de 2008, fazendo despencar os precos
internacionais das commodities, inclusive o alumi-
nio. Os efeitos dessa onda recessiva alcancaram
até mesmo as atividades de reciclagem de varios
materiais, prejudicando o elo mais fragil da cadeia,
representado pelos catadores. Em seguida, no ini-
cio de 2009, como se ndo bastasse o verao exces-
sivamente chuvoso a reduzir a demanda de bebi-
das frias (cervejas, refrigerantes, sucos etc.), viriam
novas regras de tributacdo sobre esses produtos,
privilegiando as garrafas de PET em detrimento da
lata e das garrafas de vidro. Apesar desse cenario
sombrio, os nimeros dos primeiros meses do ano
ja mostravam que as vendas de latas de aluminio
ndo seriam severamente afetadas pela crise.

Mas a realidade revelou-se melhor ainda: no ano
em que celebramos os 20 anos da fabricacdo no
Pais da primeira lata de aluminio, o surpreendente
desempenho de vendas demonstrou a crescente
preferéncia por essa embalagem no mercado bra-
sileiro de bebidas. Nos seis primeiros meses de
2009, as vendas de latas de aluminio apresenta-
ram um crescimento superior a | 1% em relacdo ao
mesmo periodo do ano anterior. E os nimeros de
2008 ja eram expressivos. O crescimento nas ven-
das foi de 8,2% sobre 2007, chegando ao total de
13,2 bilhdes de latas.

Apesar dos progndsticos, pode-se afirmar que o
segmento de latas de aluminio para bebidas nao
foi afetado pela crise econémica e tampouco por
intervencdes como a Lei Seca e as mudancas do
modelo tributario aplicado as bebidas frias. Ao
contrario, a lata acabou beneficiando-se indireta-
mente de alguns dos efeitos dessas mudancas.

Um desses efeitos foi a migracdo de parte dos gas-
tos do consumidor do mercado de bens duraveis
para o de n3o duraveis, fenémeno decorrente da
influéncia da crise internacional no comportamen-
to da populacdo brasileira, e que acabou benefi-
ciando as vendas no varejo, de forma geral.

Some-se a isso o crescimento das vendas de bebi-
das nos supermercados como efeito da chamada
Lei Seca, de junho de 2008. A lei mais rigorosa
e 0 aumento da fiscalizacdao do seu cumprimento
provocaram uma alteracdo estrutural no mercado
brasileiro de cervejas: uma reducao do consumo
em bares e restaurantes, onde predominam o cho-
pe e a garrafa de vidro, e um aumento das vendas
de bebidas em supermercados, o principal canal
de distribuicao das bebidas em latas. No primeiro
semestre de 2009, por exemplo, houve aumento
de 8,4% nas vendas de cerveja nos supermercados,
de acordo com dados da Associacao Brasileira de
Supermercados (Abras).

Nem mesmo o aumento de impostos em vigor
desde janeiro conteve o crescimento da demanda.
O novo modelo de tributacao corrigiu algumas dis-
torcdes do anterior, mas continua longe de cum-
prir uma das mais importantes funcdes dos tribu-
tos, que é a de orientar a produgdo e o consumo
na direcdo dos produtos que implicam menores
custos econdmicos e sociais para o Estado e para
a sociedade. De fato, o modelo continuou despre-
zando o fato, cientificamente comprovado, de que
a lata de aluminio é a embalagem de menor im-
pacto ambiental, o que a faria merecedora de um
tratamento tributario privilegiado. Outros fatores
foram fundamentais para estimular o crescimento
do setor, como a melhoria na distribuicdo da ren-
da, o aumento da renda média do brasileiro, que
pode consumir produtos mais sofisticados como a
embalagem em lata. O nmero elevado de feriados
em 2009 também ajudou, fazendo aumentar o con-
sumo de produtos vinculados ao entretenimento.

Temos certeza de que a lata superou, no seu ani-
versario de 20 anos no pais, um periodo dos mais
criticos para a economia brasileira. Um sucesso que
se deve, sobretudo, a adocdo de uma estratégia
industrial que apostou no Pais, investindo perma-
nentemente na reciclagem, na diversificacao de pro-
dutos e na ampliacao da capacidade de producao,
atendendo as exigéncias do mercado e contribuindo
para que o Pais desenvolva-se de modo sustentavel.
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TABELA 1
Brasil: Vendas de latas de aluminio para bebidas por formato e taxa de crescimento anual — 1990 ao 1° semestre de 2009
(Em milhdes de unidades e %)
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
120z/350ml 40 3 821 1.340 16713 291 4008 6520 8587 8130 9303 9974 10082 9.164 9.252 9625 10440 11694 12267 542

Outros - - - - - - - 2 3 129 147 180 136 9 10 144 309 560 993 32

Total 40 738 821 1.340 1673 2,961 4.008 6.547 8.625 8.259 9450 10154 10.218 9.260 9.361 9.769 10749 12254 13260 6.674

Crescimento anual - 67,74%  1.26%  6328%  2482% 7T700% 3533%  6336%  74% A% 1442% T4 063%  938%  110%  436%  1003%  1401%  821%  11,20%
Fonte: Abralatas.

* 1° Semestre

GRAFICO 1
Brasil: Vendas de latas de aluminio para bebidas e consumo de refrigerante e cerveja — 1990 a 2008
(Em milhdes de unidades)
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“Com investimento de
274 milhoes de dolares
em 2008/2009, a industria
de latas aumentou sua
capacidade de producado
em 16,7%.”

Setor preparado para atender 3 demanda

Os nameros de 2009 e a confirmacdo dos in-
vestimentos previstos pelos fabricantes de latas
mostram que o setor esta preparado para atender
a demanda do mercado de bebidas para os proxi-
mos anos. Gragas a uma politica de expansao, os
fabricantes investiram em projetos voltados para
ampliar a capacidade de producao.

Para o biénio de 2008/2009, por exemplo, as trés
empresas do setor — Rexam, Latapack-Ball e Crown
— destinaram cerca de 274 milhdes de délares para
a construcdo de novas unidades e expansao de li-
nhas de producdo. A capacidade de producao pas-
sou de 14,4 bilhdes de unidades ao ano, em 2008,
para 16,8 bilhdes, em 2009, o que garante ainda
uma margem segura de abastecimento do merca-
do. Entre os projetos que permitiram aumento de
16,7% na oferta da embalagem estdo duas novas
fabricas: uma da Latapack-Ball, em Trés Rios (R]),
em construcao, e outra da Crown, em Estdncia
(SE). ja em funcionamento.

A unidade da Crown tem capacidade de produzir
700 milhdes de latas/ano em diferentes formatos,
mas tem possibilidade de contar com uma linha
adicional. Ja a unidade da Latapack-Ball, com pre-
visdo de ser inaugurada em novembro de 2009,
comecara com uma linha com capacidade de 800
milhdes de latas/ano, mas tera potencial para até
trés linhas de producao, representando fabricacao
total de 3,5 bilhdes de latas/ano.

A Crown também anunciou em setembro inves-
timento de US$ 60 milhdes para a construcao de
sua terceira fabrica no Brasil, que sera instalada
na regido Sul. A nova unidade, que deve come-
car a operar em 201 |, contara com capacidade de
700 milhdes de unidades ao ano, para producdo
de lata tradicional (350 ml) e de latdo (473 ml).
A fabricante também vai ampliar em 30% a capa-
cidade de producdo de sua unidade de tampas,
localizada em Manaus. Todos esses investimen-
tos foram mantidos mesmo com a perspectiva de
uma retracao econémica mundial. A preocupacao
envolvendo todo o setor foi inevitavel inicialmen-
te, mas durou pouco tempo.

O aumento da capacidade de producio foi acom-
panhado por um surpreendente aumento da de-
manda. As vendas de latas no primeiro semestre
cresceram acima de | 1% e o setor espera, para o
final de 2009, aumento de 8% a 10% - resultado
muito superior ao estimado inicialmente.

Um fendmeno que tem chamado atencao nos ulti-
mos anos, relacionado com uma das caracteristicas
da lata, é o crescimento da demanda por rétulos
tematicos, produzidos para festas e eventos.

Segundo André Balbi, presidente da REXAM Beve-
rage Can Americas, ha uma crescente percepcao
por parte das industrias de bebidas do potencial de
comunicacao e marketing oferecido pela lata. “Sé6
para se ter uma ideia, em 2008, 44% dos rotulos
desenvolvidos pela empresa foram tematicos, re-
flexo de que as fabricantes de bebidas ja percebem
o importante papel da lata no seu marketing mix”,
destacou o presidente.

Para 2010, ainda ndo ha definicdo de novos inves-
timentos, em vista do quadro econémico apresen-
tado desde o final do ano passado. Mas o setor
possui total capacidade para suprir o mercado nos
proximos anos, ja que cumpriu o planejamento de
expansao feito antes da crise financeira. O dltimo
semestre de 2009 sera determinante para ampliar
as perspectivas de novos investimentos.
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Carlos Minc, ministro do Meio Ambiente.

Carlos Minc

0 consumo consciente e o futuro do planeta

A beira de um desastre anunciado, devido ao
impacto das mudancas climaticas em curso no
planeta, vivemos felizmente uma onda crescente
de conscientizacao em relacdo as questdes am-
bientais. N3o é mero otimismo, trata-se de uma
constatacdo. Temas como desenvolvimento sus-
tentavel, consumo consciente e economia verde
vém pautando crescentemente a midia, nacional
e internacional, e provocando lentamente mudan-
cas de habito nas pessoas e empresas mundo a
fora. E claro que a falta da consciéncia ambiental
e modelos econémicos e sociais milenares de de-
senvolvimento predatério da natureza nao se re-
vertem da noite para o dia, mas cresce a cada dia
uma preocupac¢ao mundial pela busca de solucoes
de desenvolvimento sustentavel.

Estamos diante de uma trincheira de resisténcia
ao consumo desenfreado, sem preocupacdes
ambientais. Ha vinte anos, quando iniciei minha
vida publica como candidato a deputado estadual
pelo Rio de Janeiro, os que levantavam a bandeira
ambiental eram vistos como “ecochatos”ou “eco-
xiitas”. Mesmo sabendo que ainda ha um longo
caminho a frente, quando vejo donas de casa an-
dando até o supermercado com uma sacola re-
tornavel ou industrias esforcando-se para serem
ecologicamente corretas fico feliz como cidadao
planetario. Sao pequenas, vitérias do consumidor
que nao fica parado, muitas vezes a frente dos
grandes atos que se espera de governos e gover-
nantes para salvar o planeta.

O consumo sustentavel é sobretudo um avanco
do consumidor mais consciente, que comeca a
recusar-se, no mundo inteiro, a comprar produtos
industrializados que, na cadeia produtiva ou de
consumo, degradem o meio ambiente. S3o con-
sumidores que, como num efeito formiguinha,
acabam por forcar o avanco das economias ver-
des. O mercado europeu, cada vez mais exigente
nesse aspecto, vem impondo embargos a varios
produtos danosos ao meio ambiente importados
de outros paises. Por isso, a agropecuaria, por
exemplo, é cada vez menos resistente aos apelos
ambientais. Pelo contrario, assume quase que in-

tegralmente discursos antes restritos aos ambien-
talistas. Também, se ndo for assim, onde vendera
sua carne? A inddstria de calcados e derivados do
couro aderiu, de forma espontanea, a luta contra
o boi pirata. Marcas lideres, como a Adidas, ja
anunciaram que nao vao usar matéria-prima de
areas degradadas da Amazonia.

Um avanco, sem divida, mas apenas o comeco.
A corrida é contra o tempo, ja que, por estudos
cientificos do IPCC, as emissoes de CO, tém de
ser cortadas até 2050 em 80%, em relacao ao
ano-base das emissoes planetarias de 1990, para
evitar que a temperatura planetaria nao ultrapasse
2°C até 2100. Trata-se de esforco muito dificil,
mas que precisa ser assumido por todos se nao
quisermos colocar em risco a sobrevivéncia da
humanidade.

E nessa linha de atuacdo, o consumidor verde é
um parceiro fundamental. Em nome do clima e do
planeta, ou se produz da forma correta ou o con-
sumidor “fecha a porteira” da fazenda que cria
boi pirata, esvazia o supermercado ambiental-
mente incorreto e boicota a industria poluidora.
Foi o que aconteceu no Para, estado onde mais
se desmata no Pais para se criar gado. A pecuaria,
hoje a grande responsavel pelo desmatamento na
Amazonia, deu as costas a moratoria proposta
pelo governo e menos de um ano depois amargou
a decisdo das redes de supermercados de fecha-
rem suas gondolas para os frigorificos que com-
pram rezes de desmatadores. Tiveram entdao que
assinar um Termo de Ajuste de Conduta, com o
Ministério Publico Federal, comprometendo-se
a respeitar a floresta. E mais dia, menos dia vao
adotar a demanda dos mercados mais exigentes:
a obrigatoriedade da rastreabilidade do boi.

Outro setor do qual se espera uma contribuicao
sem precedentes é o da producdo de energia. Nao
se promove desenvolvimento sem ampliar a oferta
de energia, mas isso tem que ser casado com a
sustentabilidade. A Carta dos Ventos, que assina-
mos em Natal com estados e a iniciativa privada,
em junho Gltimo, e a proposta de reducao do IPI
para a importacdo de turbinas eolicas sao avancos




na linha de alternativas de desenvolvimento sustentavel. O incentivo a
energia limpa agilizou o licenciando das hidrelétricas, principalmente os
tipos que diminuem o impacto causado. O Ibama tem demonstrado que
desenvolvimento e preservacao formam uma boa parceria. Licencas mais
ageis, com rigor, facilitam os investimentos e buscam a preservacao, a mi-
tigacdo dos impactos. Uma portaria conjunta assinada agora, em agosto,
pretende trazer o trabalhador urbano para as decisdes sobre licenciamen-
to. Um ambiente saudavel de trabalho favorece a producao e reduz os
custos das proprias empresas com indenizacdes e problemas de doenca.

Ao mesmo tempo, estamos exigindo que as termelétricas a carvao plan-
tem milhGes de arvores para compensar sua emissdes de CO,. Nao abri-
remos mao das condicionantes para novas plantas, para ampliacdes de
atividade, nem transigiremos em relacdao as compensacoes exigidas.

A isso, se soma o macro Zoneamento Econémico-Ecolégico (ZEE) da
Amazédnia, que sera lancado até dezembro pelo Governo Federal. Os
ZEEs estaduais e por atividades, como os da rodovia BR-163 e da cana-
de-acucar, estdao em pleno andamento, e serdo compatibilizados com o
ZEE federal. Em conjunto, norteardo os novos modelos de desenvolvi-
mento sem degradacao ambiental. Com o ZEE, sera estabelecido o que
pode ser feito e onde na Amazénia. O homem da Amazonia precisa dis-
so, de acOes e empreendimentos sustentaveis. A repressao é importante
para reprimir o crime ambiental e combater a impunidade. Mas por si s6
nao basta. Para combater efetivamente o desmatamento precisamos dar
alternativas de sustento as pessoas que moram na regiao.

Nesse sentido, o Governo Federal estda ampliando a acdo da Operacao
Arco Verde — Terra Legal para levar seguranca juridica, com regularizagao
fundiaria, cidadania e alternativas de economia sustentavel. O esforco
conjunto abrange 14 ministérios e varios 6rgaos publicos, e esta percor-
rendo os 43 municipios que mais desmatam na Amazdnia, onde ja foram
atendidas pelo menos 100 mil pessoas.

Enfim, o governo brasileiro estd atento a questdo do consumo susten-
tavel. Outra prova disso é a moratéria da soja, que ja foi combatida por
agricultores, mas hoje é realidade em mais de 97% dos poligonos de
plantio na Amazonia. Liderada pela Associacdao Brasileira da Indistria
de Oleos Vegetais (Abiove), com apoio do Greenpeace e do Ministé-
rio do Meio Ambiente, a moratoria é um sucesso. Hoje, a soja ndo é
mais problema relevante em termos de desmatamento na Amazodnia.
Ela se imp6s aos seus mais ferrenhos criticos, com a soja sendo trans-
formada em eficiente instrumento de marketing ambiental dos préprios
produtores. Quem quer soja plantada em area de desmatamento ilegal?
E ruim para o consumidor e péssimo para o meio ambiente. E ainda
em relacdo as atividades agricolas, assinamos também um pacto his-
torico com a Contag, a Fetraf, a CUT e outros, que representam 80%
das atividades agricolas, para recuperar areas degradadas da Amazonia
Legal e salvar as areas de preservacao permanente e reservas florestais.

Nossos desafios sdao imensos, mas os avancos ja foram reconhecidos
dentro e fora do Governo.

Em recente evento de lancamento da
campanha “Saco é um saco”, na rede de
supermercados WalMart, o ministro do
Meio Ambiente Carlos Minc mostrou a
importancia de reduzir o consumo de
sacolas pldsticas e destacou o modelo
de reciclagem da lata de bebidas como
exemplo. “Nossa meta é que o saco
pldstico faca como as latinhas de
aluminio, feche o circuito”.
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20 anos de sucesso

A embalagem que conquistou o Brasil

Ha 20 anos, surgia no Pais a embalagem que iria al-
terar o mercado de bebidas e influenciar o compor-
tamento do consumidor. Nascia a primeira fabrica
brasileira de latas de aluminio, em Pouso Alegre
(MQ), cidade estrategicamente localizada entre os
trés maiores polos consumidores: Sao Paulo (SP),
Rio de Janeiro (R]) e Belo Horizonte (MG). A gran-
de responsavel pelo inicio da producdo no Pais foi
a antiga fabricante americana Reynolds Corporate,
que percebeu o potencial do consumo e investiu
no mercado brasileiro.

Se hoje temos uma das mais modernas indistrias
do mundo, a histéria da lata de aluminio no Pais
comecou com equipamentos de segunda mao,
oriundos de uma antiga fabrica da empresa que es-
tava parada nos Estados Unidos.

A capacidade de producdo inicial registrava uma
média de 720 milhdes de latas por ano, ou seja, em
torno de 60 milhdes por més. Isso correspondia
ao funcionamento de duas linhas de producio que
operavam 900 latas por minuto cada uma. Eram
nameros significativos para a época, mas distan-
tes dos atuais. Hoje, cada linha de producdo pode
chegar a até 3 mil unidades por minuto.

Enquanto uma bodymaker (maquina responsavel
pela fabricacao do corpo da lata) rodava 120 latas
por minuto na fabrica de Pouso Alegre, hoje ela
produz 450 nesse mesmo periodo. No caso das
impressoras de rotulos, a producao era de 400 latas

a cada minuto, sendo, atualmente, de até 2,1 mil
unidades impressas no mesmo prazo.

Até a chegada da lata de aluminio, em 1989, a lata
era feita de aco (folha de flandres), em trés pecas
(corpo, fundo e tampa). Aos poucos, o material
foi substituido pelo aluminio, que se tornou viavel
com a elevacdo da producdo nacional de bauxita, e
a lata passou a ser fabricada em duas pecas (corpo
e tampa).

Parcerias - Quem administrava a unidade no Bra-
sil era a Reynolds, mas o grupo de acionistas da
fabrica formava-se pelos bancos Bradesco, Banco
Francés e Brasileiro e JP Morgan. Em 1998, a Rey-
nolds foi comprada mundialmente pela Alcoa e
transformou-se na Latasa.

Em meio as oportunidades de negocios, a empresa
rapidamente investiu em sua expansado. Entre 1991
e 1996, levada pelo aumento da demanda, a La-
tasa construiu quatro novas unidades, instaladas
em Santa Cruz (R]), Jacarei (SP) e duas plantas no
Recife (PE). Toda a expansdo no Pais, até 1996,
foi feita sem nenhum investimento externo, sendo
o crescimento inteiramente financiado pelo capital
de giro do préprio negbcio; ou seja, as duas linhas
antigas que operavam em Pouso Alegre pagaram
toda a expansao, feita com equipamentos de ulti-
ma geracao.

Os nameros expressivos do setor atrairam grandes
empresas com atuacao internacional que chegaram




simultaneamente ao Pais. Em trés meses, trés con-
correntes entraram com forca no mercado brasilei-
ro. Em dezembro de 1996, a gigante multinacional
Crown Embalagens instalou-se em Cabretva (SP)
e, em janeiro de 1997, a American National Can
(ANC) inaugurava sua unidade em Extrema (MG).
Em fevereiro do mesmo ano, a Latapack-Ball come-
cava a operar em Jacarei (SP).

As empresas sustentavam-se no Pais gracas aos
contratos especiais, alguns de exclusividade, que
mantinham com grandes fabricantes de bebidas.
Elas chegaram ao Brasil com uma condicao diferen-
ciada devido ao interesse das inddstrias de bebidas
em promover a concorréncia no fornecimento de
embalagens.

Em 2000, a inglesa Rexam adquiriu a ANC e, trés
anos depois, compraria 0s ativos da Latasa. Em
2002, a Latasa de Pouso Alegre foi fechada e suas
duas linhas modernas, com producao de 2 mil la-
tas por minuto, foram removidas, uma para Brasilia
(DF) e a outra para Aguas Claras (RS). As duas
linhas iniciais da primeira fabrica do Pais foram de-
sativadas.

As trés empresas instaladas no Pais — Rexam,
Crown e Latapack-Ball — passaram a ampliar a pro-
ducdo ano a ano, fabricando corpo e tampa em to-
das as regides. Todo esse cenario competitivo con-
tribuiu para que a industria de latas de aluminio do
Brasil se tornasse uma das mais modernas, com as
linhas de producao mais rapidas do mundo. Hoje,
a capacidade de producdo nacional estd proxima
de 16 bilhdes de unidades ao ano.

Escola para a industria da lata

Ele comegou como supervisor de manuteng¢ao me-
canica da primeira fabrica de latas de aluminio do
Brasil — antiga Latasa, em Pouso Alegre (MG). Leo-
nardo Butolo tinha apenas 27 anos quando entrou
na empresa, em 1988, e recebeu a missao de co-
locar em funcionamento o maquinario antigo que
acabava de chegar de uma fabrica que havia sido
fechada nos Estados Unidos. Para isso, precisou
passar seis meses nos EUA aprendendo a manu-
sear todos os equipamentos e retornou ao Brasil
com a missdo de treinar o pessoal para atuar na
operacao das maquinas.

Butolo conta que uma das principais dificuldades
enfrentadas pelos funcionarios contratados naque-
la época estava no fato de eles terem que usar o
sistema inglés de medicao — cuja base de medida
era a polegada e nao o metro. “Além da dificuldade
técnica que sentiam, era preciso ensinar o pessoal
a se habituar a pensar em polegadas. No inicio, era
dificil fazer a conversao de uma polegada para 25,4
milimetros™, observou Leonardo Butolo.

Como a industria de latas n3o tinha tradicdo no
Pais, os novos funcionarios da antiga Latasa vi-
nham de varios setores. “Mecanicos de trator e
de carros eram transformados em operadores de
bodymaker”, conta Butolo. Um orgulho para ele
é lembrar que muitos desses funcionarios que en-
traram como mecanicos estao hoje no alto escalao
das fabricantes de latas. “Pouso Alegre contribuiu
para a industria de latas de aluminio do Brasil tor-
nar-se a mais moderna”, acrescenta. Hoje, Butolo é
Gerente de Tecnologia e Inovacao da Rexam.

“A industria iniciou no Pais com producao média de 720
milhoes de latas/ano. Hoje, ultrapassa a marca anual de 14

bilhoes de unidades.”

Crescimento profissional

Quando a primeira fabrica de latas do Pais foi inau-
gurada, em Pouso Alegre, no ano de 1989, muitos
moradores ndo imaginavam o avango que a nova
indUstria representava para o Brasil e para o muni-
cipio mineiro. Foi assim que aconteceu com Rui
Silva. Nascido em S3ao Gongalo (RJ), ainda com
um ano de idade mudou-se para Pouso Alegre,
onde viveu toda a sua juventude.

Ele tinha 25 anos quando a antiga Latasa instalou-
-se na cidade e lembra que a chegada da multina-
cional foi motivo de comentario nos bares, escolas
e supermercados. Em todos os cantos da cidade,
os moradores falavam sobre a Latasa. Rui, que na
época trabalhava em uma fabrica de calcados, de-
cidiu apresentar-se na nova empresa e tentar uma
entrevista de emprego. “Quando a Latasa chegou,
foi um boom na cidade”, conta ele, que acabaria
contratado para trabalhar no departamento de qua-
lidade.

Rui s6 ndo esperava que naquele momento da con-
tratacdo estivesse formando um vinculo tio dura-
douro com o setor. Sua trajetéria dentro da empre-
sa ocorreu em uma escala sempre crescente. Apos
se formar no curso de Administracdo, recebeu o
convite para assumir a supervisao do setor de qua-
lidade da fabrica que seria inaugurada em Jacarei
(SP). La passou sete anos, tendo como satisfacao
pessoal atuar na equipe responsavel por colocar a
unidade em funcionamento, ajudando em todos
os treinamentos.

Durante trés anos (de 2001 a 2003) a fabrica che-
gou a ser considerada a melhor da Latasa, para
satisfacdo de Silva. Em 2004, ap6s a aquisi¢ao da
Latasa pela Rexam, ele se mudou para a unidade
de Extrema (MG), também como responsavel pela
supervisao de qualidade. Em 2007, voltou para Ja-
carei onde esta até hoje como gerente de producio
— atuando como responsavel direto pelo funciona-
mento dessa fabrica da Rexam.
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A Aleris e Novelis

A fabricacido de lata de aluminio no Brasil, desde
o inicio, favoreceu a instalacao de tecnologias de
ponta, garantindo rapidez e eficacia em sua produ-
cdo. Depois de instalar a primeira fabrica no Pais,
utilizando equipamentos de uma unidade ameri-
cana desativada, a Latasa passou a importar o que
havia de mais moderno no mundo para suas novas
unidades. Quando chegaram ao Pais, em 1996,
as grandes multinacionais — Latapack-Ball, Crown
Embalagens e American National Can — tiveram
que adquirir maquinario com alto padrao tecnolé-
gico. As concorrentes sabiam que a Ginica forma de
sobreviver em um mercado altamente competitivo
seria investir em equipamentos de ponta.

Hoje, no Pais, estdo instaladas as linhas de produ-
¢ao mais rapidas do mundo em formato-padrao. O
resultado sdo vantagens para comerciantes e con-
sumidores, que tém a sua disposicdo embalagens
inovadoras que se adaptam as diferentes necessi-
dades e ocasides de consumo.

As inovacdes tecnologicas introduzidas desde a
instalacdo da industria de latas no Brasil levaram a
avancos significativos no conceito da embalagem
e a conquista de vantagens econémicas e ambien-
tais. Exemplo disso esta na opcao da indistria pela
reducdo do peso da lata. Atualmente, uma lata de
aluminio vazia pesa 13,5 gramas, o que representa
reducdo de cerca de 1/3 no peso do produto co-
mercializado ha trés décadas.

Com isso, foi possivel obter uma grande economia
na extracao de bauxita — matéria-prima utilizada na
producdo do aluminio. Na década de 1970, com
um quilo de aluminio produziam-se 49 latas. Hoje,
essa mesma quantidade resulta em 74 unidades —
aumento de 51% na quantidade de latas produ-
zidas. A tampa da lata passou por reformulacoes
no seu design que permitiram reducao do impacto
ambiental. Sua producdo passou a ser feita utili-
zando sistema stay-on-tab, em que a abertura é
mais facil e o anel é retido, evitando seu descarte
na natureza.

O didmetro da tampa também sofreu modifica-
¢Oes ao longo dos 50 anos de producdo da lata no
mundo. As discussdes de novas medidas a serem

IndUstria altamente moderna

adotadas comecaram quando a producdo brasileira
iniciava. Nos Estados Unidos, os fabricantes passa-
vam do formato de tampa com didmetro de “206”
para “204”, ja pensando em novas reducoes. No
Brasil, a indUstria produziu direto um formato me-
nor, com “202” de diametro, reduzindo o uso de
matéria-prima e os custos e aumentando a produ-
tividade.

Em todas as regioes — Nos 20 anos de fabrica-
¢ao no Brasil, a inddstria da lata espalhou-se pelo
territorio brasileiro de forma abrangente. Hoje, o
setor possui unidades fabris em todas as regides, o
que tem influenciado na decisao das empresas de
bebidas pela escolha da embalagem em seu mix de
produtos. Essa ampliacao do setor, que comecou
com uma unica fabrica em Pouso Alegre (MG), le-
vou a situacao atual de 14 unidades e capacidade
total de producdo que ird superar 16 bilhGes de la-
tas anuais ao final de 20009.

Fato é que, ao investir no aumento da oferta da
embalagem e na melhor distribuicdo de suas uni-
dades no Pais, o setor deu mais seguranca a seus
clientes para a utilizacdo da embalagem.

A Latapack-Ball, por exemplo, iniciou no Brasil, em
fevereiro de 1997, com producdo de 1,5 bilhdo de
latas ao ano. Sua primeira unidade foi erguida em
Jacarei (SP). A fabricante chegou com o suporte de
um contrato de longo prazo com a Brahma. Duran-
te 0s nove meses iniciais, a empresa sé produzia o
corpo da lata e comprava as tampas da Latasa. Em
outubro de 1997, lancou na Bahia nova unidade
para fabricacdo de tampas. Em novembro de 2009,
a fabricante vai inaugurar sua mais nova unidade,
em Trés Rios (R]), com funcionamento inicial de
uma linha de producdo, expansivel para até trés
linhas.

Ja a Crown Embalagens, presente no Brasil desde
1996, construiu sua primeira fabrica de latas em
Cabretiva (SP), com duas linhas de producao, além
de uma unidade de producio de tampas, em Ara-
caju (SE). Em 2006, houve expansiao de mais meia
linha em Cabretiva. Em 2007, a Crown transferiu a
fabrica de tampas para Manaus. Este ano, a Crown
inaugurou nova unidade em Estidncia (SE). Com
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producdo inicial de 700 milhdes de embalagens
anuais, a fabrica pode suportar até duas linhas de
fabricacao de latas em formatos diferenciados.

A Rexam, a maior fabricante do Pais, adquiriu aqui
sua primeira fabrica em 2000, com a compra da
American National Can (ANC) e da planta de Ex-
trema (MG). Em 2003, a empresa adquiriu a Latasa
e passou a contar com unidades em Aguas Claras
(RS), Santa Cruz (R)), Jacarei (SP), Brasilia (DF)
e duas no Recife (PE) — uma de latas e uma de
tampas. Em 2006 e 2007, a Rexam inaugurou duas
novas fabricas em Cuiaba (MT) e Manaus (AM).

“O Pais conta com os
equipamentos mais modernos
ja desenvolvidos e possui

as linhas de producao

mais rapidas do mundo em
formato-padrdo.”

90 anos da lata no mundo

Ha meio século, a lata de aluminio apresentava-se
como alternativa de embalagem a inddstria de be-
bidas. Em 22 de janeiro de 1959, a Cervejaria Coors
concluiu estudos realizados durante dois anos por
seus engenheiros e colocou no mercado as primei-
ras cervejas em latas de aluminio.

Era uma revolucdo que comegava naquele momen-
to. As embalagens foram fabricadas em duas pecas
— corpo e tampa — e permitiram a venda de cerveja
sem a necessidade de pasteurizacao e sem o sabor
desagradavel deixado por outras embalagens me-
talicas. A lata de 210 ml tinha o tamanho “perfeito
para senhoras”, avaliava Bill Coors, proprietario da
cervejaria americana.

O curioso é que a bebida foi colocada no mercado
do Colorado em um pacote de oito latas e, simulta-
neamente, foi criado um modelo de logistica reversa
inovador. Pagava-se um centavo por lata devolvida
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As tampas 330 produridas separadamente, em fabricas e linhas de producio especializadas. As latas somente recebem as tampas apods seu enchimento, ji nas

instalactes dos fabricantes de bebidas.

A chapa de aluminio para tampa € introduzida em uma maguina que produz discos de aluminio (1), o5 quais recebem um selante para sjudar na vedagio [2)
Em seguida, passam por uma prensa que da formato as tampas e fixa o3 anéis (1), finalizando o processo. Assim como as latinhas, as tampas sdo paletizadas e

armazensdss pars envio sos envasadores

pelo consumidor. Eram os primérdios do processo
de reciclagem. Processo semelhante aconteceria no
Brasil, 30 anos depois. Junto com a inauguracao
da primeira fabrica de latas de aluminio, em Pouso
Alegre (MG), em 1989, iniciou-se um processo de
coleta e reciclagem da embalagem.

Por seu pioneirismo, o entdo presidente da Adolph
Coors Company, William K. Coors (Bill) foi con-
siderado “o homem do ano” pela Modern Metal
Magazine, em 1959. Segundo a revista, ele e a lata
eram “simbolos de sucesso e esperanca para o alu-
minio em um mercado que cresce em importancia
com o passar dos anos”.
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Mario Ruggiero, diretor de Client
Services, Nielsen Brasil.

Mario Ruggiero

Bebidas frias no Brasil da crise

O ano de 2009 comecou com muitas incertezas,
com mercados anunciando retracdo, industrias as-
sombrando o Pais com demissoes, governo pedindo
cautela e demonstrando otimismo. Enquanto isso,
na midia, analistas econémicos confundindo a to-
dos com previsdes ora de tsunamis, ora de marolas.

O que vimos até o momento, porém, nao é nada
assustador. Requer cautela e austeridade em gas-
tos, como muitas empresas privadas tém feito. Te-
mos visto um consumo em rota de crescimento,
a passos mais lentos, é verdade, mas crescendo
diante dos olhos de economias globais estagnadas
e/ou retraidas.

Esse cenario surge no acompanhamento regular do
mercado de consumo, realizado pela Nielsen ha
40 anos no Brasil. Os nimeros do primeiro semes-
tre de 2009 mostram que, no total de categorias
auditadas pela Nielsen, houve um crescimento de
[,7% no volume total de vendas, em comparacao
ao mesmo periodo do ano passado, portanto antes
da crise econémica mundial.

O sonho de crescimento de dois digitos terd que
ser adiado, mas ainda ha espaco para realizagdes,
nada oniricas, para aumento de consumo e ganho
de market share. E isso pode vir de categorias que
compdem as cestas de bebidas alcodlicas e nao al-
coolicas, ambas com crescimento neste periodo.
As bebidas alcodlicas cresceram 1,3% em volume
e as ndo alcodlicas o dobro, 3,6%. O 6timo resulta-
do para um semestre que prometia ser um caos.

No mundo das alcodlicas, por outro lado, as cer-
vejas foram as responsaveis pela sustentacao desse
crescimento. Ou seja, as bebidas estdo contribuin-
do muito para que o consumo no Brasil mantenha-
-se em crescimento.

A categoria cerveja é a mais importante em fatu-
ramento na cesta de bebidas alcoélicas e qualquer
movimento em seu volume de vendas tem grande
impacto no consumo brasileiro de forma geral. E
vamos falar dela.

Antes, vale citar que entre as nao alcodlicas, o des-
taque ficou para trés categorias: sucos prontos para
consumo, bebidas energéticas e chas liquidos.

Todas essas categorias tiveram expressivo cresci-
mento em volume de vendas no primeiro semestre
do ano. No caso das bebidas energéticas, o cresci-
mento esta diretamente ligado a reducao de precos
praticada pelas indistrias e também pelo significa-
tivo incremento na distribuicdo em autosservicos.

Os refrigerantes, por sua vez, apesar de ndo apre-
sentarem expressivo crescimento em volume, nao
podem deixar de ser citados, pois é a categoria li-
der em importancia por faturamento dentro da ces-
ta de bebidas ndo alcodlicas.

Diante desse cenario, qual o papel das latas?

Nos Gltimos anos, a embalagem em lata tem
conquistado mais a preferéncia do consumidor
brasileiro.

A categoria cerveja, que usarei como exemplo,
mostra que, em 2007, o segmento lata represen-
tava 29% de todo o volume comercializado. Em
2008, esse percentual subiu para 31%. Como ci-
tei anteriormente, dois pontos percentuais numa
categoria como cerveja, que € a mais importante
em faturamento para a cesta de bebidas alcodlicas,
representam muito.

Os autosservicos sao os grandes aliados da boa
performance das latas. Quase 77% das vendas em



volume de cervejas em lata acontecem nesse tipo
de canal. Do total, 52% estao concentrados nos
pequenos supermercados, de | a 9 checkouts.

Um olhar mais profundo sobre os meses de marco,
abril e maio deste ano mostra que 2009 tem tudo
para continuar sendo um ano importante para as
cervejas em lata: elas ja representam 8,7% no vo-
lume de vendas da categoria. Movimento contrario
as embalagens long neck, que amargaram queda
de 9% no trimestre em questao.

Todas as cervejas em lata apresentaram crescimen-
to, isso é fato. Mas as latinhas e os latdes con-
solidaram-se definitivamente, inclusive esses dois
segmentos (251 mla 400 mle 401 a 550 ml) sdo os
que mais tém contribuido para o sucesso das latas
na categoria de cervejas.

Para estranheza de alguns céticos que imaginam
que em tempos de crise os consumidores se focam
em produtos da cesta basica, o aumento no con-
sumo de cervejas em lata é facilmente explicado.
Numa pesquisa realizada pela Nielsen no ano ini-
cio do ano, 45% dos entrevistados demonstraram
intencao de reduzir gastos com alimentacao fora
de casa. Reduzir fora de casa ndo significa dei-
xar de consumir e, sim, consumir em casa, cComo
apontam as vendas de cervejas em lata, embala-
gem ideal para consumo no lar.

Em tempos de crise, ou quase crise, a dindmica do
mercado comprova mais uma vez o que profissio-
nais e especialistas sempre souberam: informacao
precisa, de qualidade e confiavel é garantia de boa
eXxecucao e sucesso.
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“Com a Lei Seca,
o brasileiro trocou
o consumo no bar
pelo consumo no lar,
favorecendo a bebida

Lei Seca: resultados no transito e nas

uendas de latas

Em seu primeiro ano em vigor, a Lei Seca apresentou
resultados extremamente positivos com a reducado
de mortes e vitimas no transito. Mais do que isso,
conseguiu conscientizar parte da populagdo sobre
os riscos de misturar alcool e direcdo. Ao contra-
rio do que parecia, a Lei Seca n3o afetou a venda
de bebidas alcoodlicas. Ao que parece, houve uma
mudanca no comportamento do consumidor, que
passou a adquirir bebidas alcodlicas em supermer-
cados, trocando o consumo no bar pelo consumo
no lar. Esse foi um dos motivos para o aumento da
participacao da lata no mercado da cerveja. De um
ano para outro, a lata ganhou aproximadamente
dois pontos percentuais no market share, passan-
do de 31% para 32,7%, segundo a Nielsen.

Um ano apos a lei ter entrado em vigor, o Minis-
tério da Salde mostrou uma queda de 23% no
nimero de internacdes provocadas por acidentes
de transito nas capitais brasileiras. O numero de
mortes caiu 22,5% no segundo semestre de 2008

cional de Volume, pesquisado pela Nielsen para a
Abras, mostrou que a cesta de bebidas alcoolicas
apresentou a maior alta nas vendas entre os itens
pesquisados no primeiro semestre de 2009: 6,7%
em comparacao com o mesmo periodo do ano
anterior. A venda de cervejas subiu ainda mais:
8,4%.

O presidente da Abras, Sussumu Honda, acredita
que a Lei Seca tenha dado “algum grau de contri-
buicdo” para esse aumento de venda de cervejas,
mas ndo teria sido o Unico fator. Além do au-
mento da renda média do brasileiro nos Gltimos
anos, o verdao de 2009 (com poucas chuvas e
temperaturas médias superiores as registradas em
anos anteriores, e prolongado pelo carnaval nos
altimos dias de fevereiro) foi determinante para
0 aumento no consumo de cerveja. Além disso,
a bebida foi um dos poucos produtos que nio
apresentaram grande alteracdo de preco. “Todo
produto que teve reajuste sofreu queda de ven-

~ » ~ .
em lata. em comparacdo com o mesmo periodo de 2007. da”, analisa. “No caso da cerveja, houve até uma
A Apesar do aumento na fiscalizacdo, o consumo  reducao média entre 1% e 2% no preco”.
<C . . . .
- de cerveja cresced, segundo o 5'”d'fato Nacional N6 ha, realmente, como medir o impacto da Lei
- dq lndtjstrla da Cerveja (Sindicerv). "Ocorreu uma o5 sobre o aumento da venda de latas, mas o
= migracdo da venda em bares e resFaurantes Parda  4umento da participacio da embalagem no mer-
= venda no’s su(p))ermercados, que reg1§t£aram aumen- c3do de cerveja é evidente. Os niimeros de junho/
= to de_ ate 20% na venda de cerveja avalia Enio julho de 2009 da Nielsen mostram um aumento
o Rodrigues, superintendente do sindicato. de aproximadamente dois pontos percentuais em
Pesquisa da Associacao Brasileira de Supermerca-  relacdo ao mesmo periodo do ano anterior, véspe-
dos (Abras) confirma esses dados. O Indice Na-  ra da entrada em vigor da nova lei.
TABELA 2
Brasil: Market Share de latas de aluminio para bebidas, por tipo de bebida - 1997 ao 1° semestre de 2009
(Em %)
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009*
Cerveja 70,2% 69,3% 68,5% 68,5% 70,9% 70,0% 69,2% 68,1% 70,4% 66,7% 67,0% 69,8% 72,1%
Refrigerante 28,1% 28,6% 29,2% 29,5% 26,5% 27,6% 28,3% 29,3% 26,8% 30,4% 30,1% 27,1% 24,1%
Outros 1,6% 2,2% 2,4% 2,0% 2,6% 2,5% 2,5% 2,6% 2,8% 2,9% 2,9% 3,1% 3,8%

Fonte: Abralatas.
* 1° Semestre.
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GRAFICO 2
Brasil: Market Share de cerveja, por embalagem, no 1° semestre de 2008 e no 1° semestre de 2009
(Em %)

1° Semestre de 2008 1° Semestre de 2009
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B | ata
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Fonte: AC Nielsen.

Elaborag&o: Abralatas.

GRAFICO 3
Brasil: Market Share de latas de aluminio para bebidas, por envasador, no 1° semestre de 2008 e no 1° semestre de 2009
(Em %)
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Fonte: AC Nielsen.

Elaborag&o: Abralatas.
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“Conhecimento cientifico,
aliado as peculiaridades da
lata de aluminio, permite
acelerar o processo de
esfriamento da bebida.”

Lata pelada em trés minutos

Colocar uma bebida para gelar, a tempo de servi-
la na temperatura ideal para os amigos, em geral
exige antecipacao e um bom freezer. Mas nem
sempre isso é possivel. Nas horas mais incertas, o
improvavel acontece... O nimero de convidados
é maior do que o esperado, o freezer nio atende
a necessidade. Mas é possivel aplicar o conheci-
mento cientifico, aliado a peculiaridade da lata de
aluminio, e gelar a bebida em apenas trés minutos.
A técnica foi apresentada pelo professor Claudio
Furukawa, do Instituto de Fisica da Universidade
de S3o Paulo (USP).

Segundo ele, a melhor maneira de gelar uma be-
bida em lata de forma rapida e segura consiste em
misturar gelo, agua, alcool e sal. Furukawa explica
que esse processo de esfriamento da bebida ocorre
devido a seguinte reacao: o sal, elemento higros-
copico, atrai as moléculas de agua e retém liquido;
adicionado a agua, o sal diminui o ponto de conge-
lamento e, junto com o alcool, rouba calor do gelo
e causa uma rea¢ao quimica ao baixar a tempera-
tura rapidamente; a agua amplia a area de contato
dessa mistura com a embalagem, o que permite
uma transferéncia de temperatura mais eficiente.

O resultado é que, em poucos segundos, a tempe-
ratura atinge 12°C negativos em média e, em trés

minutos, a bebida estard no ponto para o consumo.
A temperatura dessa mistura — chamada criogénica
ou frigorifica — baixa tao rapido que a bebida pode
congelar se ficar imersa por cinco minutos. Como
ninguém quer isso, o ideal é ir colocando as latas
aos poucos, conforme o consumo.

O professor da USP ressalta que essa mistura “ma-
gica” de congelamento é recomendada especial-
mente para o caso de embalagens de aluminio. “E
importante explicar que o aluminio permite uma
melhor transferéncia de calor”, garante Furukawa.

Mesmo sendo um processo quimico, essa técni-
ca pode ser reproduzida em casa sem risco. Como
em uma receita comum, é preciso seguir 0S passos
indicados. Para cada dez quilos de gelo, adicionar
dois litros de dgua e um de lcool. E preciso mexer
esses ingredientes e adicionar dois quilos de sal,
aos poucos, misturando bem.

Finalizado esse processo, chega a hora de colocar
as latas de cerveja, refrigerante, sucos e outros no
recipiente, nao sendo aconselhavel mergulha-las
de uma vez s6. Trés minutos sdo suficientes para
gelar as latas que podem ser consumidas imediata-
mente apos a aplicacdo da técnica.




A utilizacao de diversos processos de esfriamento
e congelamento de bebidas em lata é verificada dia
a dia em procedimentos comuns. Muitos deles sao
realizados em casa. Mas é possivel saber, cientifi-
camente, qual deles melhor se aplica a cada situa-
¢do. De imediato, o primeiro impulso de qualquer
um é colocar latas e bebidas em geral no freezer
ou congelador e esperar. Nesse caso, o professor
Claudio Furukawa lembra que, por conta da super-
ficie de contato, o processo pode levar pelo menos
uma hora.

“Se essa for a Gnica op¢ao no momento, ten-
te a0 menos cobrir as latas com cubos de gelo,
pois o liquido mais quente tende a subir e, as-
sim, circulard dentro do recipiente, diminuin-
do o tempo de refrigeracdo”, informa Furukawa.

3. Adicione a agua e o alcool e
misture.

Em casos de urgéncia, o fisico destaca métodos
extremos, como nitrogénio liquido ou um extintor
de CO,. Segundo ele, ambos os processos gelarao
as latinhas em menos de um minuto, mas a difi-
culdade para obtencao desses materiais e o custo
elevado inviabiliza a experiéncia. Um litro de nitro-
génio liquido, que gelaria até trés latas, por exem-
plo, custa R$ 5,00, sendo encontrado apenas em
fornecedores especificos. Ja no caso do extintor, o
valor de venda é de R$ 200,00 e funciona apenas
para até dez latas.

Para o professor, métodos tradicionais como gelo e
um pouco d’agua num isopor sao melhores do que
o congelador ou o freezer. A agua amplia o contato
com a superficie da lata e resfriara o liquido de ma-
neira homogénea. Em 30 minutos, a bebida estara
pronta para ser consumida.

4. Adicione o sal aos poucos,
misturando sempre.

Professor Cldudio Furukawa

5. Coloque as latas (na medida do
consumo), retirando apoés trés
minutos.




Sérgio Nascimento, Presidente
da Associacio Meio Ambiente
Preservar e Educar (Amape).

Sergio flascimento

Carnaual uerde, um euento sustentauel

O carnaval do Recife e de Olinda é uma vitrine
para 0 mundo. E o momento em que os olhos do
planeta estdo voltados para Pernambuco, deslum-
brando-se com nossos bonecos gigantes, o frevo
e a alegria contagiante da multidao nas pontes do
Recife. Essa grande festa popular que encanta o
mundo oferece grandes oportunidades para um
produto especial: a sustentabilidade.

Baseado nesse conceito, a Associacao Meio Am-
biente Preservar e Educar (Amape), em parceria
com outras ONGs e as prefeituras de Recife e Olin-
da, iniciou em 2007 a campanha Jogue Limpo. O
principal objetivo foi apresentar ao consumidor as
vantagens sociais, ambientais e econémicas de es-
colher, na hora da compra, bebidas envazadas em
latas de aluminio. A campanha fixou cartazes em
trés mil énibus que circulam em Recife, Olinda e
Regido Metropolitana, onde mais de um milhdo de
pessoas conheceram sua proposta, que se tornou
mais significativa pelo amplo apoio recebido por
meio de midia espontanea.

O argumento era muito simples. Percebemos que
a venda de bebidas em lata de aluminio trazia be-
neficios para todos: para os catadores de sucata,
pelo maior valor agregado da embalagem em com-
paracdao com outras embalagens; para as prefeitu-
ras, porque reduz a quantidade de lixo coletada e,
portanto, o custo da coleta; para o meio ambiente,
por causa da reducdo de material jogado fora, que
acaba degradando rios e matas; para o consumi-
dor, que, além de melhorar a qualidade de vida
na sua cidade, esta colaborando para uma melhor
distribuicdo de renda (os catadores tém sua renda
ampliada).

Os resultados foram acima de nossas expectativas
e o melhor ainda estava por vir. Alguns meses de-
pois, a Prefeitura do Recife iniciou as negociacoes
para escolher a empresa de bebidas que patroci-
naria o carnaval multicultural, e uma das princi-
pais determinacdes era que as bebidas fossem en-
vasadas nas latas de aluminio, garantindo melhor
renda para os catadores que trabalhariam durante

o carnaval. A campanha cadastrou os catadores,
ofereceu fardamentos e escolheu uma empresa que
pagasse o melhor preco pela latinha de aluminio.
A compra das latas usadas, alias, era realizada em
postos proximos a folia, para facilitar o trabalho
para o catado. Com o uso de uniformes para os ca-
tadores cadastrados, conseguimos também evitar
o trabalho infantil.

O resultado é que a campanha teve ampla parti-
cipacdo das pessoas que entregavam sua latinha
diretamente nas maos dos catadores que encami-
nharam milhares de toneladas de latinhas de alu-
minio para a inddstria recicladora. Cada catador
recebeu em trés dias o equivalente a um salario
minimo e o Poder Publico ndao gastou um Unico
centavo do contribuinte para dar destinacao ade-
quada as embalagens reciclaveis.

Mais uma vez, a campanha recebeu amplo apoio
da midia espontanea, principalmente de TVs e
jornais. Esse acontecimento proporcionou, pela
primeira vez na histéria do carnaval, tornar a em-
balagem de bebidas um item decisivo para escolha
de quem promoveria um patrocinio de milhdes de
reais. Esse foi o primeiro passo para transformar a
festa popular numa atividade sustentavel, o Carna-
val Verde.

Felizmente, isso foi possivel gracas ao elevado va-
lor da sucata de aluminio, que viabilizou o0 modelo
de reciclagem existente no Pais, inclusive de outros
materiais. No inicio de 2009, a crise mundial der-
rubou os valores de materiais reciclaveis. A renda
dos catadores caiu pela metade. Mas o modelo,
consolidado pelo valor do aluminio, resistiu. Hoje,
o valor dos materiais coletados estd praticamente
nos mesmos niveis de antes da crise, o que é um
exemplo do sucesso do sistema e da atividade de
coleta seletiva. Passados os primeiros meses de
incertezas e noticias catastroficas, vemos que o
trabalho e o investimento em sustentabilidade é o
melhor caminho para superar a crise, valorizar as
marcas e encantar o consumidor.

Concurso de fotografias Abralatas
Titulo: “Té feliz, té de latinha na mdao”
Autor: Alexandre Ferreira
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Queremos agora ampliar as acdes de sustentabili-
dade no Carnaval, compensando os impactos cau-
sados, através da ampliacao do sistema de coleta
seletiva com a inclusdo dos catadores e reflores-
tamento de mata ciliar e dos manguezais com a
participacao das comunidades ribeirinhas. Nosso
objetivo é que todo grande evento compense 0s
impactos causados quanto ao consumo de agua,
energia e geracao de residuos e que isto seja um
grande diferencial para as marcas de todas as em-

presas envolvidas. Estamos falando de novas de-
mandas de mercado que fazem surgir novos pro-
dutos e servicos. A cada dia, sustentabilidade é
sindnimo de oportunidade.

As empresas comegam a entender que o consumi-
dor estd mudando rapidamente sua opinido e de-
cisdo de compra. Passa a optar por marcas que in-
vestem em sustentabilidade, especialmente aque-
las que apresentam propostas que estdo proximas
da realidade do seu dia a dia, projetos dos quais

ele possa participar, a exemplo da coleta seletiva
para os catadores, seja em sua casa, seu trabalho
ou seu lazer.

Temos, portanto, com nosso Carnaval, excelente
oportunidade de expor ao mundo um evento to-
talmente sustentavel, o que, em Gltima analise, es-
timulara investimentos no Pais. A campanha reali-
zada em Pernambuco, capaz de alterar a estratégia
de venda de uma empresa do porte da AmBev, é o
exemplo de que isso é possivel.







SUSTENTABILIDADE

“Como nao houve reducao
na coleta de latas,
certamente houve aumento
de estoques de sucata, a
espera da recuperacdo do
valor do produto.”

Concurso de fotografias Abralatas
Titulo: “Vida que Nasce”
Autor: Alisson Gontijo

Brasil mantém lideranca no ranking de
reciclagem, mas indice cai

A reducdo no nivel de atividade industrial no Gltimo
trimestre de 2008 afetou o valor da sucata de diver-
sos materiais — inclusive o aluminio — e impactou
negativamente o mercado de reciclagem. Segundo
dados da Abralatas e da Associacdo Brasileira do
Aluminio (Abal), o indice de reciclagem de latas
de aluminio em 2008 foi de 91,5%, com o reapro-
veitamento de 165,8 mil toneladas de material.

Apesar de ser o menor indice desde 2004, o Bra-
sil mantém-se na lideranca do ranking mundial de
reciclagem de latas de aluminio, a frente da Argen-
tina (90,8%) e Japdo (87,3%). O Pais bateu o re-
corde no volume de latas coletadas — cerca de 12,3
bilhdes de unidades — o que representa um cresci-
mento de 3,2% em relacdo ao registrado em 2007.

A crise mundial, que reduziu a producao industrial
do planeta e o preco das commodities — inclusi-
ve 0s do aluminio, é a principal explicacao para a
queda do indice, que em 2007 foi de 96,5%. Com
a retracao econdmica, segmentos importantes que
utilizam a sucata de latas, como o de fundicao,
siderurgia e ferroligas, tiveram que diminuir dras-
ticamente a atividade e, consequentemente, sua
demanda de matérias-primas.

Pelas mesmas razOes, as empresas recicladoras
reduziram suas compras no final do ano, o que
fez cair ainda mais o preco pago pela sucata, ja
influenciado pela queda do valor do aluminio no
mercado internacional. Como nao foi identificada
reducdo na coleta de latas de aluminio, a conclusio
mais provavel é que houve aumento dos estoques
dos comerciantes de sucata, forcados a aguardar a
recuperacao do mercado e do valor do produto.

Para o diretor-executivo da Associacdo Brasileira de
Latas de Alta Reciclabilidade (Abralatas), Renault
Castro, a queda do indice de reciclagem nao é preo-
cupante, ja que se deve apenas a fatores conjuntu-
rais decorrentes da crise internacional. Essa inter-
pretacdo pode ser confirmada, segundo o executi-
vo, pelo fato de ter havido reducao semelhante no

indice dos mais importantes recicladores, como,
por exemplo, o Japao, cujo indice caiu 3,6 pontos
percentuais em relacao a 2007.

“O setor de latas de aluminio ndo chegou a ser
afetado fortemente pela crise mundial e teve um
crescimento de 8,2% em 2008. Agora que o valor
do aluminio e o mercado de reciclagem recuperam
0s niveis anteriores a crise, temos 6timas perspec-
tivas para 2009, acrescentou.

Os dados do indice de reciclagem revelam ainda
que esse mercado movimentou, em 2008, cerca de
R$ 1,6 bilhdo. Somente na fase de coleta, injetou
cerca de R$ 492 milhdes na economia nacional.
Foram 33,6 milhdes de unidades por dia, ou .4
milhdo por hora, utilizando o trabalho equivalente
a 184 mil pessoas.

Lideranca — Em 1990, teve inicio o calculo do
ranking mundial de reciclagem. Desde entdo, o
maior recorde do levantamento foi em 2007, quan-
do o Brasil chegou a marca de 96,5%. Nos ultimos
oito anos, a lideranca do indice permaneceu com o
Brasil, que passou a ser referéncia para os demais
paises em relacdo ao assunto.

A cada quilo de aluminio reciclado, cinco quilos de
bauxita (minério a partir do qual se produz o alu-
minio) sdo poupados. Para se reciclar uma tonelada
de aluminio, gasta-se somente 5% da energia que
seria necessaria para produzir a mesma quantidade
de aluminio primario, ou seja, a reciclagem do alu-
minio proporciona uma economia de 95% de ener-
gia elétrica — em termos quantitativos, a mesma
que o horario de verao proporciona por ano.
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Ciclo de Uida da Lata

Depois do consumo, . ; ‘
a?gta & coletada Os depésitos compram
O consumidor compra  para reciclagem; as latas coletadas;
‘2 bebidas em latas
. de aluminio;

As latas passam por um
enfardador onde séo
compactadas, seguindo
para as recicladoras;

Os produtos séio
encaminhados ao mercado.

MNa entrada das recicladoras
os fardos passam por
detectores de radiagdo;

As latas recebem
as bebidas;

Qs fardos séo
fragmentados para
retirada de impurezas;

2
ks I-.?’

As chapas sdo
transformadas em latas;

: - o5
A laminagéo transforma — Os fragmentos isentos
os lingotes de aluminio  Apgs derretimento, de impurezas sdo
em chapas finas;  a qualidade do aluminio  ¢onduzidos ao forno para
é atestada e o metal derretimento;

ganha forma de lingotes:




SUSTENTABILIDADE

“Relatorio da OIT cita

o modelo de reciclagem
brasileiro como um
exemplo a ser seguido
pela industria do futuro.”

Reciclagem: principal emprego uerde do

Brasil

O modelo de reciclagem do Brasil é reconheci-
do mundialmente como um exemplo de sucesso,
segundo relatério divulgado no final de 2008 pela
Organizacdo Internacional do Trabalho (OIT). De
acordo com o texto intitulado “Emprego Verde:
trabalho decente em um mundo sustentavel e com
baixas emissdes de carbono”, a reciclagem é consi-
derada o “emprego verde” que abriga a maior parte
dos postos de trabalho no Brasil e movimenta em
torno de R$ 8 bilhdes por ano. A organizacdo define
como “emprego verde” as atividades que reduzem
o impacto ambiental e contribuem para preservar e
restaurar o meio ambiente.

Usando informacdes de 2006, a OIT identifica que
cerca de 500 mil pessoas no Pais vivem da coleta se-
letiva dos residuos produzidos nas grandes cidades,
livrando o meio ambiente de materiais poluentes.
O relatério cita o Pais como lider na reciclagem de
varios produtos, sobretudo em relagdo ao aluminio.
Nesse dltimo caso, especificamente, o modelo bra-
sileiro € apontado como ligdo para a industria do
futuro.

Ao falar do sistema de reciclagem brasileiro, a OIT
ressalta como diferencial o fato de ser o pioneiro em
incentivar varias formas de trabalho com a recicla-
gem. No texto, a Organizacao informa que para co-
letar a quantidade de latas de aluminio recicladas no
Pais seriam necessarios |70 mil trabalhadores.

O estudo destaca a quantidade expressiva de com-
panhias e cooperativas, em sua maioria pequenas e
microempresas, envolvidas com a reutilizacdo e a
coleta de lixo, ou seja, o levantamento nao apenas
valoriza a contribuicdo do trabalho de reciclagem de
latas pelo aspecto ambiental, mas destaca de forma
expressiva 0 modelo pelo incentivo na area social. O
alto valor da sucata de latas de aluminio estimulou
a coleta como forma de incrementar a renda de mi-
Ihares de pessoas.

Peter Poschen, conselheiro sénior pelo Desenvolvi-
mento Sustentavel e Mudanca Climatica da OIT, em
Genebra, e um dos responsaveis pelo relatorio sobre
“emprego verde”, lembra que o Pais teve crescimen-
to em reciclagem ap6s a organizacao do setor. Se-
gundo ele, algumas cidades e estados estao dando
exemplo em relacdo a organizacao de trabalhadores
e uso de instalacdes modernas, o que garante um
tratamento eficiente e limpo do lixo coletado e dos
materiais reciclaveis. “E um desafio para todos os
paises chegarem ao nivel brasileiro, e uma oportu-
nidade de cooperaciao Sul-Sul deve ser criada para
difundir as praticas e experiéncias ja desenvolvidas
no Brasil”, enfatizou Poschen.

Modelo brasileiro — Um dos responsaveis pela im-
plantacdo do sistema de reciclagem brasileiro, José
Roberto Giosa, vé com satisfacdo o reconhecimen-
to mundial ao trabalho desenvolvido no Pais. Logo
apos a instalacao da primeira fabrica de latas de alu-
minio do Pais, em 1989, Giosa foi contratado como
gerente de reciclagem pela Reynolds Corporate com
a missao de implementar um programa nacional de
reutilizacao do produto.

A ideia era desenvolver um projeto semelhante ao
existente na matriz da empresa, nos Estados Uni-
dos. Diante das diferencas culturais e econémicas
desses paises, pouco pdde ser aproveitado da expe-
riéncia americana e o Brasil criou seu proprio mode-
lo de reciclagem.

Ele explica que a reciclagem de latas foi o primeiro
programa permanente de tratamento e reutilizacao
de embalagens pds-consumo no Brasil. “O modelo
de reciclagem de latas, desde o inicio, ndo foi con-
cebido como um projeto ou plano de negdcio, mas
para tornar a embalagem mais barata e acessivel aos
consumidores. Acabou tornando-se sustento para
milhares de pessoas, que hoje vivem exclusivamen-
te da coleta de latas como principal fonte de renda”,
afirma Giosa.
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Arnaldo Jardim, Engenheiro civil

(Poli/USP) e deputado federal (PPS-SP),

coordenador do Grupo de Trabalho
responsavel pela proposta de PNRS.

Arnaldo Jardim

Lixo: transformar um problema em solucao

Ha muito, convivemos com um problema crénico, si-
lencioso, que ndo gera prestigio, muito menos votos
— o lixo. Talvez, porisso, o Congresso Nacional tenha
demorado quase vinte anos para apresentar uma pro-
postade Politica Nacional de Residuos S6lidos (PNRS).

Trata-se de um assunto espinhoso, que atinge va-
rios interesses conflitantes, mas que emerge como
necessidade urgente, no sentido de preservarmos
NOSsSOS recursos naturais, estimularmos a recicla-
gem, a reutilizacdo de materiais e, mais importante,
promovermos uma verdadeira mudanca de habitos
de consumo, no sentido de reduzirmos a quantida-
de de lixo que produzimos todos os dias.

Ao longo dos dltimos dois anos, temos agregado
contribuicdes dos mais diversos segmentos da so-
ciedade, por meio das atividades desenvolvidas pelo
Grupo de Trabalho suprapartidario responsavel pela
elaboracao de uma proposta de PNRS na Camara
Federal. Foram audiéncias publicas, seminarios, vi-
sitas técnicas, sempre agregando o que ha de van-
guarda em termos de tratamento e destinacao ade-
quados, seja no Brasil ou no mundo.

O resultado foi apresentado no relatorio final do
Grupo de Trabalho, com diretrizes e premissas de
uma Politica Nacional de Residuos Sélidos exequi-
vel e compativel com a realidade brasileira. Trata-se
de uma visdao pioneira ao desmembrar o problema
do lixo em oportunidades de desenvolvimento de
novos negocios e produtos, incentivando processos
ecoeficientes, fomentando a insercdo social e esta-
belecendo o principio da responsabilidade compar-
tilhada entre Administragdo Publica, setor produtivo
e a sociedade civil organizada.

A proposta em questdo introduz conceitos até aqui
inéditos, como: a analise do ciclo de vida dos pro-
dutos, a criacdo de um inventario nacional de re-
siduos, a gestao compartilhada e integrada, planos
de gestdao (Unido, Estados e Municipios) e geren-
ciamento (setor empresarial), a insercio de coope-
rativas de catadores, previsdo e atencao quanto aos
residuos perigosos, bem como as determinacdes
quanto a proibicdo expressa de destinacdes inade-
quadas, e a logistica reversa.

Como vemos, existe uma gama de assuntos que
poderiam render inimeras manifestacoes. Mas re-
solvi me ater ao que parece, até agora, trazer uma
maior dose de incompreensdo, o principio da lo-
gistica reversa, um instrumento econémico e so-
cial, caracterizado por um conjunto de ac¢des, pro-
cedimentos e meios, destinados a facilitar a coleta
e a restituicao dos residuos por seus geradores para
que sejam tratados ou reaproveitados, assim como
a Analise do Ciclo de Vida do Produto, que con-
siste em uma série de etapas que envolvem a pro-
ducdo, desde a obtencdao de matérias-primas e in-
sumos, processo produtivo, até o seu consumo e
disposicao final.

O texto do relatorio final apresenta a obrigatorieda-
de da logistica reversa em quatro setores, especifi-
camente: o de pilhas e baterias, o de 6leos e lubri-
ficantes, o de pneus e o de agrotoxicos.

Nesse sentido, destaco o trabalho do Instituto Na-
cional de Processamento de Embalagens Vazias
(Inpev), uma entidade, sem fins lucrativos, res-
ponsavel pelo transporte das embalagens vazias, a
destinacdo final (reciclagem ou incineracio) e pelo
seu destino ambientalmente adequado. O compro-
metimento de toda a cadeia (agricultor, indUstria,
Poder Pablico e sistema de comercializacao) € um
dos pontos fortes e fator-chave de sucesso do pro-
cesso de destinacao final de embalagens vazias. S6
no ano passado, foram coletadas quase 22 mil to-
neladas de embalagens, que caso contrario, esta-
riam contaminando rios, solos e animais.

Desde 2007, existe uma legislacao especifica que
estabelece indices progressivos de recolhimento,
coleta e destinacdao de 6leos lubrificantes usados
ou contaminados. A legislacdo estipula que a mé-
dia Brasil até 201 | atingira 35,9%, sendo da Regiao
Sudeste a responsabilidade de recolher 42% do to-
tal. Segundo o Relatério do Ministério do Meio
Ambiente para o Conama, o percentual minino de
coleta foi atingido e ainda superado em todas as
regides do Pais em 2008. A média Brasil ficou em
37,63%, sendo da Regido Sudeste a que atingiu os
maiores percentuais.



Vale lembrar que a poluicao gerada pelo descarte
de | t/dia de 6leo usado no solo ou cursos d’agua
equivale ao esgoto doméstico de 40 mil habitantes.
A queima indiscriminada do 6leo lubrificante usa-
do, sem tratamento prévio de desmetalizacao, gera
emissdes significativas de dxidos metalicos, além de
outros gases toxicos, como a dioxina e dxidos de
enxofre.

Outro exemplo pode ser observado nos dados da
Associacao Brasileira dos Fabricantes de Latas de
Alta Reciclabilidade (Abralatas), que apontam para
um indice de reciclagem de latinhas que chega a
95%, 0 que gera uma economia de energia na faixa
de 1.976 GW/h por ano (0,5% do consumo no Bra-
sil), além de ser responsavel pela economia de 700
mil toneladas de bauxita, matéria-prima do alumi-
nio. Além disso, a proposta contempla amplamen-
te um setor estratégico que tem grande apelo social,
ou seja, os catadores de reciclaveis, que atualmen-
te chegam a marca de 800 mil pessoas que sobre-
vivem com uma renda média de | a 1,5 salario mi-
nimo. Apoiar o cooperativismo e associacoes de ca-
tadores é optar ndo somente pelo ambiental, mas é
considerar a economia — geracao de trabalho e renda
— e o social — resgatar o ser humano excluido para
ter um papel digno na sociedade.

Exemplos bem-sucedidos como esses, estimulam
os instrumentos de Logistica Reversa, a Analise do
Ciclo de Vida do Produto e o Sistema Declaratério
Anual (um instrumento inovador que permitira um
diagnéstico mais realista para embasar futuros in-
ventarios, fornecimento de dados e amostragens
fundamentais para embasar politicas publicas para
o setor), sdo alguns dos pilares da nova proposta de
legislacdo.

A auséncia de uma regulamentacao federal pode de-
sencadear a profusdo de propostas que versam so-
bre o tema, tanto no ambito municipal e estadual,
que podem ser excessivamente lenientes ou extre-
mamente proibitivas para o setor produtivo, produ-
zindo efeitos indcuos, preservando a arvore e esque-
cendo-se da floresta. Sob nossos ombros, reside a
responsabilidade de transformarmos o lixo em opor-
tunidade, zelando pelo futuro das geracdes futuras.
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“O primeiro semestre
de 2009 registrou
crescimento de 48%
no consumo de Latao
(473 ml) e 15,7% de
embalagens menores
como Slim e Squat
(250 ml).”

llouos consumidores, nouos formatos

O aumento da demanda por latas em formatos di-
ferentes do tradicional é um fenémeno que esta
alterando a producdo nacional da embalagem. Da-
dos revelam que nos primeiros seis meses de 2009
houve crescimento de 48% na venda do formato
Latdo (473 ml) em relacdo ao mesmo periodo do
ano anterior. Foi vendido um total de 400 milhdes
de unidades da embalagem com 473 ml, contra os
270 milhdes comercializados no mesmo periodo
de 2008. Embalagens em tamanhos menores como
Squat e Slim (250 ml) tiveram aumento de 15,7%
no semestre avaliado. “As indUstrias de bebidas
tém apostado na criacao de novos formatos, o que
atrai novos perfis de consumidores”, ressalta Re-
nault Castro, diretor-executivo da Abralatas.

Os fabricantes de latas do Pais estdo atentos aos
movimentos do mercado de bebidas e investem
no fornecimento de formatos diferenciados. A
Latapack-Ball, por exemplo, introduziu, no ano
passado, a fabricacdo do Latdo, e decidiu investir
também na producdo dessa embalagem em versao
de 500 ml — sendo a Unica a oferecer dois tama-
nhos. A embalagem com 500 ml foi usada com
exclusividade pela Femsa durante um ano; o fabri-
cante disponibiliza ainda a embalagem no tama-
nho tradicional (350 ml).

A Crown oferece aos clientes, além da embalagem
tradicional, o Latdo (473 ml) — cuja producdo ini-
ciou em 2008 com investimento feito pela empresa
na inauguracao de nova fabrica em Estdncia (SE).
L4, dedica uma de suas linhas de producao para a
fabricacdo nesse formato.

Ja a Rexam, pioneira na producdo de latas de ta-
manhos e formatos diferenciados, tem como um
de seus mais recentes lancamentos a lata Sleek.
A novidade comecou a ser fabricada em maio na
versao com 310 ml, mas surgiu no final de 2008
com uma versao em 269 ml. Na América do Sul, a
Rexam é a empresa que apresenta o portfélio mais
diversificado quando se fala em novos formatos.
Oferece o Latdo (473 ml), o tradicional (350 ml), a
Sleek (269 ml e 310 ml) e o formato Slim (250 ml).

Squat 250 ml (8,4 oz.)

473 ml (16 oz.)

Slim 250 ml (8,4 oz.)

350ml (12 oz) 500 ml (16,9 oz.)

Sleek 269 ml (9 oz.)

Sleek 310 ml (11 oz.)

A empresa afirma que as latas especiais representa-
ram | 1% das vendas realizadas em 2008 e devem
atingir 16%, em 2009.

As cervejarias, de forma geral, acreditaram no po-
tencial de venda dos novos formatos de embala-
gens e lancaram produtos usando tamanhos dife-
renciados de latas. A Skol é uma delas. Lancou,
em 2005, a “Skol Geladona” — lata de 473 ml que
conserva a cerveja gelada por muito mais tempo,
gracas a uma tecnologia de isolante térmico inédita
no Pais. Em dezembro de 2008, com o sucesso da
embalagem diferenciada, a marca comegou a co-
mercializar a Skol Beats em lata com 269 ml.

A Brahma, que comercializa o Latdao desde feverei-
ro de 2007, ndo pretende deixar de vender a emba-
lagem. A Antarctica, que também lancou a versao
da bebida em lata com 473 ml em 2008, colocou a
embalagem no mercado com o conceito “Mais da
Boa para vocé”, em meio a uma grande campanha
de publicidade (vinheta em TV, spots em radios e
acOes nos pontos-de-venda) destacando as vanta-
gens do novo produto.
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“Fabricantes de latas

do Pais ja oferecem aos
consumidores inovacoes
tecnologicas e visuais
em seus produtos, que
tornam a embalagem
diferenciada.”

Embalagem sofisticada

As indlstrias de bebidas ndao s6 tém apostado
na venda de produtos usando novos formatos de
lata como em inovagdes na prépria embalagem.
Essa tendéncia ja é comum no mercado de latas
da Europa e dos Estados Unidos, onde podem ser
encontradas embalagens mais sofisticadas e com
custos bem superiores. Diversas tecnologias ja fo-
ram desenvolvidas, como a lata em baixo relevo,
com textura e tinta térmica. O custo, porém, ainda
ndo permite a colocacdo do produto no mercado
brasileiro.

“A nossa avaliacao é de que em futuro proximo
cheguem ao Brasil essas latas de custo de produ-
cao mais elevado e que exigem produtos Premium
para pagar por essa sofisticacao”, observa o diretor
executivo da Abralatas, Renault Castro. Consumi-
dores europeus e americanos ja pagam, por exem-
plo, por tecnologias como a Shelf Siwn (tecnolo-
gia que refrigera espontaneamente) e por bebidas
em garrafas de aluminio.

No entanto, aos poucos, os fabricantes de latas do
Pais buscam oferecer algumas tecnologias que per-
mitam inovacdes no visual de seus produtos. A
Rexam, por exemplo, inovou ao adotar, em janeiro
de 2008, a tinta termocrémica — impressao de
rétulos com tinta que muda de cor quando a bebi-
da atinge temperatura ideal para consumo.

Outra novidade oferecida pela Rexam é a tecnolo-
gia Illustration Impact — que permite impressao
de rétulos em latas com qualidade fotografica. A
empresa também oferece aos clientes a possibili-
dade de usar uma tampa colorida em toda a area
externa e a impressio Laser Engraved, que per-

mite gravacao a laser no verso da tampa — usada
em acOes promocionais. Em novembro de 2008,
a Rexam disponibilizou a tinta UV (que faz a lata
brilhar no escuro quando exposta a luz negra das
casas noturnas). Essa tecnologia é usada para be-
bidas consumidas durante a noite, como cervejas
e energéticos.

A Crown Embalagens, na corrida pela inovacao
tecnologica, também disponibiliza para os clientes
interessados a producdo nacional de latas com o
uso de tinta termocrémica e de tecnologia cha-
mada High Definition (permite a impressao de alta
definicdo nos rétulos, com qualidade de foto). Ou-
tra novidade da fabricante para o mercado nacio-
nal de latas esta no fornecimento da tampa com
tecnologia SuperEnd, que proporciona economia
de material e aumento da resisténcia da tampa. “A
nova tampa apresenta ligeiras mudangas visuais,
que podem ser imperceptiveis aos olhos do con-
sumidor, mas com caracteristicas fisicas superiores
ao modelo atual utilizado no setor”, explica o dire-
tor comercial da Crown, Altair Frulane.

A Crown oferece ainda a lata Shaped, que pode
ser modelada com contornos em formatos dife-
rentes como, por exemplo, barris de chope (feito
atualmente com exclusividade para a Heineken).
Ha também a possibilidade de impressdo colorida
na parte interna e externa dos anéis de abertura das
latas, o que auxilia o cliente a realizar promogdes.
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As pesquisas de mercado sdo realizadas segundo
critérios cientificos e cuidadosos, com perguntas
essenciais e definidas, detalhes minuciosos. Inva-
riavelmente, sua conclusdo traz uma “fotografia”
muito aproximada da real situagdao do produto le-
vado a analise do publico. Resultam em respostas
técnicas e objetivas da enquete. Mas, apesar de ofe-
recerem numeros praticamente precisos, carecem,
em geral, de algo essencial: o viés emocional da fi-
gura humana. Ou seja, a palavra do consumidor.

Explico por que escolhi essa porta de entrada para
abordar o tema sobre o qual vou discorrer. Cons-
tatei dia desses, mais uma vez. Nao é sempre que
as grandes instituicoes empresariais lancam mao
da ferramenta das pesquisas para obter opiniao so-
bre sua linha de producdo, de como ela se com-
porta no seio da sociedade etc. Os tempos atuais —
a Era da informatica, da velocidade, da comunica-
cdo global, dos aparelhos digitais e da objetividade
— oferecem outras maneiras de afericdo. Essas, po-
rém, trazem a frieza dos nimeros, mas nao a opi-
nidao expressa do proprio comprador.

Por muitas vezes tenho participado como jurado
em concursos de fotografias. E evidente que para
iSSO, sempre procuro me inteirar sobre o tema re-
querido e das regras do regulamento para esco-
lher dentro dos critérios estabelecidos aquela ima-
gem que mais se adéqua ao espirito do certame.
Meses atras, fui convidado para eleger as fotos de
um concurso promovido pela Abralatas. O tema:
o olhar popular sobre a embalagem. Confesso que
foram poucas as ocasides que encontrei um con-
junto tdo expressivo de concorrentes.

Logo cheguei a uma conclusdo. Estava diante nao
somente de uma colecdo de fotos fortuitas sobre a
utilizacdo da lata, mas de uma verdadeira formacao
de conceito acerca do assunto. Isso mesmo, cente-
nas de consumidores, ou concorrentes, de todas as
regides do Pais enviaram em forma de imagem sua
relacao, ou melhor, o envolvimento, com tais pro-
dutos. Cada um deixou de lado a simples condi-
cao de disputante de um prémio para dizer da ma-
neira como ele proprio os insere em seu cotidiano.

Positivamente surpreendente. Revela de certa for-
ma a alma alegre do povo brasileiro.

Os participantes capricharam na técnica das fotos
para expressar o juizo de valor que ddo as latinhas
que embalam cervejas, refrigerantes, aguas, latici-
nios e sorvetes. Tudo dentro de uma linguagem di-
reta e sem firulas. Ao reparar nas fotos, percebe-se
que n3ao somente o contetdo lhes interessa, mas
também o involucro.

A criatividade popular manifesta-se no reaproveita-
mento de materiais que, a principio, seriam deposi-
tados no lixo. Por exemplo, como uma lata de suco
transforma-se em lamparina ou brinquedo para o
filho. Enfim, constata-se a re-reciclagem artesanal,
a reutilizacdo caseira.

Ninguém pode conter a capacidade criadora popu-
lar. Ainda mais quando uma pessoa deseja mani-
festar seu espirito inovador a respeito de algo que
lhe pareca amigavel e confiavel. Ninguém desper-
dica sua inspiracdo aliando-a ao fracasso. Todo
mundo quer mesmo é tomar parte do fa-clube de
um produto de sucesso. E isso é perfeitamente per-
ceptivel no que toca a qualidade das imagens que
chegaram para um concurso e acabaram por for-
mar um perfil visual da aceitacao desse produto.

Impressionante. Fica expressa nas fotos a ideia de
que o artigo que ele adquiriu tem multipla finalida-
de. Nao se restringe ao consumo pessoal da cerve-
ja, do suco ou do refrigerante. Ultrapassa o limite
do sabor. Vai a utilidade coletiva que a embalagem
pode resultar. Fica a impressao de que ele sorve a
bebida imaginando o que fard com o recipiente.
De que modo aquilo sera utilizado em sua casa, no
trabalho ou no lazer. No seu dia a dia, enfim.

No momento em que o mundo se preocupa com
descobertas de novas tecnologias que poupem a na-
tureza de dilapidac@o, constata-se que essa preocu-
pacdo nao fica somente na luta dos pesquisadores
e nos cuidados das indistrias. A ela, junta -se a es-
pontanea contribuicio popular. E verdade que o pla-
neta estd longe ainda de solucdes definitivas para
sua preservagao.

S



Observando as imagens com maior afinco, pare-
ceu-me que nasce a consciéncia de que consumir
é um prazer e reciclar é uma obrigacao.

A vida moderna leva a sociedade a seguir condu-
tas de comportamento. Para isso, governos e em-
presas investem cifras incalculaveis em campanhas
levadas a populacao por meio da midia. O objetivo
da propaganda é fazer com que todos possam con-
sumir dentro de padrdes saudaveis a enorme varie-
dade de produtos posta no mercado. Compatibi-
lizar necessidade e satisfacdo. E a imagem é parte
fundamental desse processo. £ por meio dela que
cada individuo decide, segundo seu arbitrio, a mar-
ca de sua aceitacdo. Por esses motivos — o conven-
cimento, o respeito e a credibilidade da imagem —
é que os concorrentes esmeraram-se na qualidade
das fotos que enviaram.

Sem detalhar o resultado do concurso, posso afian-
car que o conjunto de fotos ganha importancia si-
milar a de uma pesquisa sobre aceitacdo de produ-
tos. Alias, essa fianca ndo é minha. E do carater de
sinceridade que as imagens trazem em suas varia-
das formas de reaproveitamento. Em sua grande
maioria, elas apresentam com bom humor a pega-
da familiar e a utilidade doméstica das embalagens
reaproveitadas. Mas, sobretudo, sugerem algo que
ndo pode faltar a observacdo de uma organizagao
como a Abralatas: a insubstituivel opiniao do con-
sumidor.

12 Lugar do Concurso de fotografias Abralatas
Titulo: “Em qualquer situacdo com a lata na méo”
Autor: Géder Abrahao
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“Laudos periciais
revelam que o lacre ndo
pode ser garantia de
protecao higiénica, pois
propicia proliferacao de
micro-organismos.”

0 polémico “selo de protecdo” uira caso

de policia

A utilizacdo de “selos protetores” em latas de bebi-
das motivou a abertura de dois inquéritos pelo Mi-
nistério Publico Estadual do Rio de Janeiro (um civil
e outro penal), a assinatura de um Termo de Ajus-
tamento de Conduta por parte de fabricantes que
usam o produto e uma multa do Procon no valor de
R$ 611 mil para cada empresa que utiliza o produto.
O inqueérito civil apurou pratica de propaganda en-
ganosa, enquanto o inquérito penal investigou pra-
tica de crime contra a satde publica.

A multa do Procon de Sao Paulo foi aplicada aos fa-
bricantes com base em laudos do Centro de Tec-
nologia da Embalagem do Instituto de Tecnologia
de Alimentos (Cetea/ltal), do Governo do Estado
de S3o Paulo, e em estudo do Departamento de
Microbiologia do Instituto de Ciéncias Biomédicas
da Universidade de S3o Paulo . Constatou-se maior
contaminacao em latas com selo do que em embala-
gens sem o produto, 0 que comprova ser inadequa-
do denomina-lo “selo higiénico”. Segundo o Pro-
con, a publicidade induz o consumidor a depositar
inteira confianca na eficacia do selo. As empresas
afirmaram a imprensa que vao recorrer da decisao.

As investigacdes no Ministério Publico do Rio de
Janeiro tomaram como base laudos periciais realiza-
dos pelo Laboratério Central Noel Nutels e pelo Ins-
tituto Carlos Eboli, os quais constataram que os se-
los ndo so6 falham em oferecer protecao contra con-
taminacao como podem estimular a proliferacao de
bactérias. Em depoimento na Delegacia de Repres-
sdo aos Crimes contra a Satde Publica, os fabrican-
tes admitiram que o selo n3o oferece 100% de pro-
tecdo — tanto é que a empresa recomenda, em seu
site, que as latas sejam lavadas antes do consumo.

Com base nos laudos, que atestaram a fragilidade
dos selos e a dificuldade de manter sua integrida-
de durante o transporte, 0 manuseio e 0 armazena-
mento das latas, o promotor Rodrigo Terra exigiu a
inclusdo de frase, no invélucro, informando o con-
sumidor sobre o problema. As cervejarias assinaram
um Termo de Ajuste de Conduta (TAC) comprome-
tendo-se a informar o consumidor sobre a necessi-
dade de lavar a embalagem.

O inquérito penal foi acompanhado também pelo
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimen-
to, onde o selo higiénico esta registrado apenas
como contrarrétulo. Em julho, a promotora Marcia
Velasco entrou com um pedido de medida cautelar
para tirar das ruas a campanha que enumera as qua-
lidades da protecdo. A promotora denunciou os en-
volvidos por ndo informarem o publico sobre os ris-
cos de contaminagdo que o selo proporciona.

Para a Abralatas, o selo deve ser considerado ape-
nas um instrumento de marketing destinado a dife-
renciar e promover o produto que o utiliza e, portan-
to, ndo deve ser confundido com protecdo higiénica,
como atestam os laudos periciais. Por isso, a associa-
¢do nao vé sentido na proliferacao de projetos de lei
em camaras de vereadores, assembleias estaduais e
até mesmo no Congresso Nacional tornando obriga-
torio o uso do invélucro. As propostas tém sido der-
rubadas tanto pelo reconhecimento de que o selo
nao garante a protecao do consumidor — pelo con-
trario, pode propiciar a proliferacao de micro-organis-
mos — quanto por sua inconstitucionalidade, ja que
a obrigatoriedade que se pretende impor interfere no
comeércio interestadual e, por isso, s6 poderia ser im-
posta pela Unido.

Apesar de ndo ser conhecido sequer um (nico caso
de contaminacdo por meio de latas de bebidas no
mundo, falsos boatos sobre esse assunto circulam
ha anos na internet, confundindo os leitores. Estu-
do realizado pelo Cetea/ltal, concluiu que a lata nao
oferece risco de transmitir doencas.

Segundo o biélogo Roberto Martins Figueiredo, co-
nhecido como Dr. Bactéria, para que ocorresse con-
taminacao seria necessario consumir a bebida quen-
te e ainda com residuos liquidos da urina do rato.
Isto porque bactérias como as que sdo causadoras
da leptospirose, por exemplo, ndo resistem a tem-
peraturas abaixo de 21°C e s6 sobrevivem na uri-
na liquida.

Por isso, para a Abralatas, sugerir a obrigatoriedade
do uso de “selo protetor” é propor uma solucao ine-
ficaz para um problema inexistente.

—
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TABELA 3
Brasil: Producao de latas de aluminio para bebidas por formato, capacidade de producao e capacidade utilizada — 1997 ao 1° semestre de 2009
(Em milhdes de unidades e %)
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

120z/350ml 7.088 9.031 8.525 9.147 10.159 9.814 9.185 9.282 9.536 10.428 11.762 12.353 6.093
Outros 34 38 31 41 222 90 96 76 53 171 447 915 838
Total 7.122 9.070 8.556 9.188 10.381 9.905 9.281 9.357 9.589 10.599 12.209 13.268 6.931
Capacidade de produgdo 11.450 11.650 11.650 11.900 13.000 14.150 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400 16.800**
Capacidade utilizada 62,2% 77,9% 73,4% 77,2% 79,9% 70,0% 64,5% 65,0% 66,6% 73,6% 84,8% 92,1% 85,6%

Fonte: Abralatas.

* 1° Semestre.

** Capacidade ao final de 2009.

GRAFICO 4
Brasil: Capacidade de produgéao e producao efetiva de latas de aluminio para bebidas — 1997 a 2008
(Em milhdes de unidades)
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( ( Titulo: “Viagem de Lata”
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TABELA 4

Brasil: Vendas de latas de aluminio para bebidas por formato e taxa de crescimento anual — 1990 ao 1° semestre de 2009

(Em milhdes de unidades e %)

1990 1991

1992

1993

1994

1995 1996

1997

1998

1999

2000

2001

2002

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009*

120z/350m! 440 738 821

Outros

Total 738 821

1.340

1.340

1673

1.673

2.961 4,008

2.961 4.008

6.520

6.547

8.587 8130
3B 129
8.625 8.259

9.303
147
9.450

9.974
180
10.154

10.082
136
10.218

9.164
9
9.260

9.252
10
9.361

9.625
144
9.769

10.440
309
10.749

11.694
560
12.254

12.267
993
13.260

5942
732
6.674

Crescimento anual 67,7%

11,3%

63,2%

24.8%

170%  353%

63 4%

31,7%

-4.2%

14,4%

4%

0,6%

-94%

11%

4.4%

10,0%

14,0%

8,2%

114%

Fonte: Abralatas.

* 1° Semestre

GRAFICO 5

Brasil: Vendas de latas de aluminio para bebidas e consumo de refrigerante e cerveja — 1990 a 2008

(Em milhdes de unidades)
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GRAFICO 6
Brasil: Vendas de latas de aluminio para bebidas de outros formatos (exclui 120z/350ml) — 1997 a 2008

(Em milhdes de unidades)
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Fonte: Abralatas.

GRAFICO 7
Brasil: Market Share de latas de aluminio para bebidas, por tipo de bebida, em 1997 e 1° semestre de 2009

(Em %)

1997 1° semestre de 2009
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Fonte: Abralatas.

3 « « « YY1 ¥Ya VLISIATH

TYNNY 01HOLYT3Y » » »




« « « RELATORIO ANUAL

38

REVISTA DA LATA » » »

GRAFICO 8
Brasil: Market Share de latas de aluminio para bebidas, por envasador, em 2005 e 1° semestre de 2009

(Em %)

2005 1° semestre de 2009
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Fonte: AC Nielsen.
Elaboragdo: Abralatas.

GRAFICO 9
Brasil: Market Share de latas de aluminio para bebidas, por canal de distribuicdo — 1° semestre de 2009

(Em %)

B Auto Servico B Tradicional

Fonte: AC Nielsen.
Elaboragdo: Abralatas.




GRAFICO 10
Brasil: Consumo de refrigerante e cerveja — 1997 a 2008
(Em milhdes de litros)
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Fonte: ABIR e Sindicerv. =—Cerveja Refrigerante
Elaboragéo: Abralatas.

GRAFICO 11
Brasil: Market Share de refrigerante, por embalagem — 1° semestre de 2009

(Em %)
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Fonte: AC Nielsen.
Elaboragéo: Abralatas.

Eg « « « YY1 ¥Ya VLISIATH

TYNNY OIHO_LV‘lHH » » »




GRAFICO 12
Brasil: Market Share de cerveja, por embalagem — 1° semestre de 2009

(Em %)
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Fonte: AC Nielsen.
Elaboragao: Abralatas.
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GRAFICO 13
Brasil: Market Share de cerveja e refrigerante, por embalagem — 1° semestre de 2009

(Em %)
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Fonte: AC Nielsen.
Elaboragdo: Abralatas.




GRAFICO 14
Brasil: Faturamento e recolhimento de impostos do setor — 1997 a 2008
(Em milhdes de ddlares (US$))
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Fonte: Abralatas.
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GRAFICO 15
Brasil: Consumo de aluminio e sucata de aluminio recuperada — 1997 a 2008
(Em milhares de toneladas e %)
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Fonte: ABAL.
Elaboragao Abralatas.
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GRAFICO 16
Mundo: Sucata de aluminio recuperada do consumo doméstico em 2007

(Em milhares de toneladas e %)
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Fonte: ABAL.

Elaboracgdo: Abralatas.

GRAFICO 17

Brasil: A importancia da lata para a industria do aluminio em 2008

(Em %)
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Fonte: Abralatas e ABAL.
Elaboracgdo: Abralatas.




TABELA 5

Brasil: Vendas de latas de aluminio para bebidas, coleta e indice de reciclagem — 1990 a 2008

(Em toneladas e %)

Latas de aluminio vendidas

Latas de aluminio coletadas

indice de Reciclagem

199

0 1991

1992

1993

1994

1995 1996

1997

1998

1999

2000

2001

2002

2003

2005

2006

2007

2008

1747
3548
45,8%

12.260
4528
36,9%

13.000

5.120
39.4%

21402
10.650
49,8%

30.343
17.068
56,3%

49.6%4
31.204
62,8%

66.459
40.763
61,3%

96.462
61.744
64,0%

126.304
82.3%
65,2%

118.578
86.409

729%

132415
102.852
T1,1%

138.863
118.009
85,0%

139.978
121.144
86,5%

125.798
111.963

89,0%

126.775
121.294

132.602
127.568
96,2%

4147
139.145
94.4%

166.470
160.600

96,5%

179.550
164.300
91,5%

Fonte: Abralatas / ABAL.

TABELA 6

Brasil: indices de reciclagem de materiais — 1997 a 2008

(Em %)

Lata de Aluminio
Ago

PET

Vidro

Longa Vida

1997

1998

1999

2000

2002

2003

2004

2005

2006

2007

2008

64,0%
22,0%
30,0%
33,0%

65,2%
35,0%
25,4%
35,0%

72,9%
35,0%
21,0%
38,0%
10,0%

77,7%
40,0%
26,0%
42,0%
15,0%

86,5%
45,0%
35,0%
44,0%
15,0%

89,0%
47,0%
40,0%
45,0%
19,0%

95,7%
49,0%
48,0%
45,0%
22,1%

96,2%
29,0%
47,0%
46,0%
23,0%

94,4%
28,2%
51,3%
46,0%
24.,2%

96,5%
49,0%
53,5%
47,0%
25,5%

91,5%
n/d
n/d
n/d
n/d

Fonte: Abralatas/ABAL, ABEACO, ABIVIDRO, ABIPET e TetraPak.

TABELA 7

Mundo: indices de reciclagem da lata de aluminio para bebidas — 1991 a 2008

(Em %)

1991

1992

1993

1994

1995

1996

1997

1998

1999 2000

2001

2002

2003

2004

2005

2006 2007

2008

36,9%
43,0%

Brasil
Japao
Argentina
EUA
Europa*

57,0%
21,0%

39,4%
54,0%

68,0%
25,0%

49,8%
58,0%

63,0%
28,0%

56,3%
61,0%

65,0%
30,0%

62,8%
61,0%

65,0%
30,0%

61,3%
66,0%
25,0%
62,0%
35,0%

64,0%
70,0%
41,0%
64,0%
37,0%

65,2%
73,0%
48,0%
67,0%
40,0%

72,9%
74,0%
50,0%
63,0%
41,0%

1,7%
79,0%
51,0%
63,0%
41,0%

85,0%
83,0%
52,0%
55,0%
45,0%

86,5%
83,0%
78,0%
53,0%
46,0%

89,0%
82,0%
80,0%
50,0%
48,0%

95,7%
86,0%
78,0%
51,0%
48,0%

96,2%
92,0%
88,1%
52,0%
52,0%

94,4%
90,%%
88,2%
51,6%
57,7%

96,5%
92,7%
90,5%
53,8%
61,8%

91,5%
87,3%
90,8%
54,2%

n/d

Fonte: Abralatas/ABAL, The Aluminum Association/Alluminum Can Recycling Association, Beverage Can Makers Europe, Camara Argentina de la Industria del
Aluminio y metales afines e Japan Alluminum Can Recycling Association.

* Média Européia.
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PoNnTO FINAL » »

“A quantidade de CO,
emitida no ciclo de
producao de uma garrafa
de Coca-Cola é o dobro da
emitida na fabricacdo de
uma lata do refrigerante.”

))

Concurso de fotografias Abralatas
( ( Titulo: “Alianca”
Autor: Weimer de Carvalho Franco
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o H pegada de carbono e o

[co: CONSUMO consciente

Um “pezinho” esta ajudando a mudar os habitos
dos consumidores britdnicos. Trata-se do simbolo
da Carbon Trust, empresa criada em 2001 pelo go-
verno local e com gestdo privada, que tem como
missao trabalhar por uma economia de baixo car-
bono. O pezinho, claro, representa a pegada de
carbono, no caso, a quantidade de CO, emitido
durante todo o processo de fabricacao de determi-
nado produto.

Segundo David Vicent, diretor de projetos da Car-
bon Trust, uma pesquisa detectou que dois tercos
dos consumidores britanicos prefeririam produtos
de baixo carbono, se essa informacio estivesse
disponivel. E evidente que essa preocupacio tor-
nou-se mais clara apés o relatério do IPCC (Painel
de Mudancas Climaticas da ONU), que alertou o
planeta sobre o aquecimento global.

O fato é que o assunto entrou no dia a dia das
pessoas e as empresas passaram a buscar solu-
cOes para se adequar a esse novo perfil de con-
sumidor. Na Inglaterra, a empresa Walkers foi a
primeira a colocar o pezinho da Carbon Trust em
seus produtos. A marca, incluida na embalagem
de um salgadinho, apontava a emissdao de CO, na
producdo, desde o inicio da cadeia produtiva até
o iminente descarte da embalagem. Para receber o
selo da Carbon Trust teve que se comprometer a
reduzir as emissdes para renovar, ap6s dois anos,
a autorizacdo de uso do marca.

Mais recentemente, a Coca-Cola britdnica jun-
tou-se a esse grupo de mais de 30 empresas e
também assumiu o compromisso de reduzir suas
emissdes. Passou a colocar em suas embalagens
a quantidade de CO, emitida no ciclo de vida dos
produtos desde as primeiras etapas da producao
até o descarte final, incluindo fases como distri-
buicdo, refrigeracao e reciclagem.

O resultado apontou para uma clara vantagem da
lata de aluminio sobre suas concorrentes diretas. A
pegada de carbono de uma lata de Coca-Cola (330

ml) vendida na Gra-Bretanha é de 170 gramas, en-
quanto uma garrafa de vidro, com a mesma quan-
tidade da bebida, deixou um rastro de 360 gramas
de carbono em seu ciclo de vida. Um impacto
duas vezes maior. Para a Coca Diet e Coca Zero, a
pegada de carbono cai, respectivamente, para 150
e 340g. A pegada de um refrigerante em PET de
dois litros € ainda maior: meio quilo de CO.,.

O estudo vale apenas para os produtos vendidos
na Gra-Bretanha, pois leva em consideracao aspec-
tos como distribuicdo da bebida, refrigeracao e até
mesmo a matéria-prima utilizada na producdo da
bebida e da embalagem. As distancias brasileiras,
a nossa matriz energética e o indice de reciclagem
produziriam outro resultado. Mas existe pesquisa
semelhante no Pais, desenvolvida pela engenheira
quimica Renata Valt e divulgada na edicao 2008
da Revista da Lata.

O trabalho de Renata analisou o ciclo de vida de
embalagens para refrigerante e constatou que,
com os atuais indices de reciclagem do Pais, a lata
de aluminio é a embalagem de menor impacto
ambiental, seja do ponto de vista do esgotamento
de recursos naturais, como pelo impacto sobre o
aquecimento global e pelo efeito fotoquimico re-
sultante de sua fabricacdo.

Ao trazer esse debate para o setor de refrigerantes,
a Coca-Cola britanica valoriza seu consumidor
por dar a ele uma nova opcao de escolha. Assim
como muitos buscam nas embalagens a tabela nu-
tricional do alimento e o impacto daquele produto
para seu corpo, em um futuro breve o consumidor
consciente optara por aquilo que menos impacto
provoca no meio ambiente.

No6s apostamos que a lata, entdo, terd o espaco
que o consumidor exige.
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