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Caros leitores,
apresentamos hoje a segunda edição da
sig.biz/combibloc. A repercussão da edição
de estréia da nossa revista internacional
confirmou que, graças ao amplo espectro de
temas e ao layout moderno, estamos no 
caminho certo. Por assim dizer, no caminho
em forma para o futuro – tal como as 
caixinhas de bebidas da SIG Combibloc.

Graças às nossas observações em todo 
o mundo, conhecemos os vários mercados 
e reagimos a eles com novas idéias. Desta
forma ajudamos nossos clientes a
posicionarem seus produtos com sucesso no 
mercado. Um exemplo é a combifit: uma
verdadeira inovação no mercado de 
bebidas. 

Nesta edição dedicamos a nossa
matéria principal ao atraente conceito de
embalagem combifit. Saiba mais lendo o
artigo sobre esta embalagem incomum, que
dá destaque à idéia Premium em forma e
em função, oferecendo alta conveniência de
uso e de manuseio para o consumidor. 
Resumindo: vire e revire como quiser –
combifit oferece inúmeras vantagens ao
consumidor. Não é de se admirar que 
combifit tenha conquistado fornecedores 
de bebidas Premium renomados
internacionalmente.
E tem muito mais coisas para descobrir 
na segunda edição da sig.biz/combibloc.
Deixe-se levar, por exemplo, mais uma vez
pela lembrança das impressões do estande
da SIG Combibloc na Anuga FoodTec 2003,
em Colônia. A apresentação da nossa

embalagem inovadora “sob medida”
revelou-se o destaque da feira e causou
furor. Tudo por trás da tecnologia da
combishape – também isto será desvendado
nesta edição da sig.biz/combibloc.

Bom divertimento na leitura.

W. Walter Schäfers 
CEO SIG Combibloc Europa Ocidental
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Com o objetivo de focar a oferta de
produtos em suas principais competências,
a SIG Combibloc  decidiu vender o negócio
de embalagens cartonadas para produtos
frescos, locado na subsidiária inglesa SIG
Combibloc Ltd., para o Grupo norueguês
Elopak.

Foco no principal
SIG Combibloc vende o negócio de embalagens cartonadas para produtos frescos ao

Grupo norueguês Elopak.

A SIG Combibloc Ltd. com sede em
Houghton-le-Spring nas imediações de
Newcastle, Grã-Bretanha, produziu no
ano passado vários milhões de embalagens
para produtos frescos conhecidas como
“Bowpak”, vendidas na Grã-Bretanha, 
Irlanda e no continente europeu.

Com a venda dessa divisão de
negócios a SIG Combibloc passa a se
concentrar mais intensamente em suas
competências centrais como fornecedora
de sistemas para embalagens cartonadas
assépticas.

Qualidade total da embalagem
A Breisgaumilch GmbH está reposicionando seu leite UHT. Como primeiro cliente

alemão a Breisgaumilch agora oferece seu leite UHT, de 1,5 e 3,5 % de gordura, na

embalagem combiblocStandard, com tampa de rosca combiTwist big.

Com isto a Breisgaumilch GmbH, uma
empresa que reúne produtores de leite da
região da Floresta Negra, agora também
apresenta uma maior qualidade visual. A
prática combiblocStandard (1.000 ml) agora
é complementada pela tampa combiTwist
big. Com este valor agregado à embalagem,
a Breisgaumilch apresenta ao consumidor
final um “algo a mais” em relação à
conveniência de uso, além de se diferenciar
na prateleira do supermercado. 

“O fato de a embalagem poder ser 
aberta com facilidade e ser fechada
novamente com segurança, significa um
ganho de qualidade para o nosso produto”,
diz a Breisgaumilch GmbH. Este foi um
critério decisivo para a empresa. “Nós
produzimos qualidade”. A Breisgaumilch

GmbH foca todas as suas metas, processos e
atividades neste denominador comum. 

O sucesso é justificado: a Breis-
gaumilch oferece hoje uma grande
variedade de leites e produtos lácteos. Com
a contínua diversificação de produtos e
constantes inovações, como a mudança
para a tampa de rosca combiTwist big, a
empresa atende às exigências dinâmicas do
mercado. 

Há 15 anos a Breisgaumilch GmbH 
envasa seus produtos lácteos UHT
exclusivamente em combibloc. Duas
modernas máquinas de envase do tipo CFA
507 garantem a produção de um total de 40
milhões de embalagens combiblocStandard
por ano.
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Premium em todos os sentidos

Isto tem gosto de quero mais: a
Humana Milchunion ampliou a linha de
produtos Ravensberger. Até agora as
populares sobremesas eram oferecidas nos
formatos combiblocSmall e
combiblocStandard. A calda para sobre-
mesas sabor baunilha pode ser encontrado
com a nova tampa de rosca combiTwist big.
Com isto a Humana está lançando a
primeira calda com este sistema de
fechamento no mercado. A nova embala-
gem oferece maior conveniência ao
consumidor e destaca o conceito Premium.
A calda para sobremesa sabor baunilha 
é oferecida em embalagens de 500 ml e
1.000 ml, para consumo familiar e catering.
O design da embalagem da calda de
baunilha em combiblocSmall 330 ml
também foi reformulado: a apresentação
uniforme da linha de produtos facilita a
identificação da marca no ponto de venda.

A Humana Milchunion, da Alemanha, está ampliando sua linha de caldas para 

sobremesas Ravensberger, agora também em combiblocPremium com tampa de rosca.

Liderança pela qualidade
A Humana Milchunion, grupo

empresarial com um faturamento anual de
2,54 milhões de Euros, é o segundo maior
processador de leite da Alemanha. Desde 1988
os produtos da marca Ravensberger são
embalados em combibloc. Tanto no envase do
pudim de baunilha/chocolate nas flexíveis
máquinas de envase Food Particulate, quanto
de produtos com partículas como arroz doce ou
pudim de semolina, as experiências realizadas
foram um sucesso. A confiabilidade e a alta
velocidade de processamento das máquinas,
com uma produção de 12.000 embalagens por
hora, foram outros fatores importantes na
decisão pelo uso dos equipamentos combibloc.
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Em forma para o futuro
Os desejos e necessidades dos consumidores mudam constantemente e, conseqüentemente,

mudam os mercados. Uma tendência fica cada vez mais evidente nas bebidas: o consumidor

opta por bebidas de baixo custo ou por bebidas Premium. Quem quiser sobreviver nesses

mercados de sucesso, deve se diferenciar – através de uma embalagem inovadora.
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Com combifit a SIG Combibloc oferece
à indústria de bebidas uma embalagem 
cartonada que destaca a idéia Premium de
maneira exclusiva em formato e função,
oferecendo uma conveniência até então
desconhecida na sua aplicação. Por isso, as
indústrias líderes no ramo de bebidas em
todo o mundo estão apostando em combifit
e puderam, com isso, se alegrar com
consideráveis aumentos no faturamento em
2002. A perspectiva para 2003 continua
promissora.

Somente vantagens
combifit não é apenas, à primeira vista,

uma forma especial de embalagem
cartonada; ela também oferece vantagens
em muitos aspectos para o consumidor,
envasador e comércio. O design ergonômico
reúne beleza de forma e de funcionalidade.
O formato longilíneo da embalagem chama
a atenção, é elegante e sofisticada. Ela
garante um ótimo manuseio e cabe
perfeitamente em qualquer refrigerador.

Combinada com a nova tampa de rosca,
que se destaca pela maior abertura e maior
conveniência, a embalagem pode ser aberta
e fechada novamente com facilidade. O
conteúdo fica seguramente protegido contra
odores estranhos.

O topo inclinado propicia um ângulo
ideal para o serviço. O conteúdo pode ser 
esvaziado confortavelmente e a embalagem
totalmente reciclada em seguida.

E tem mais: combifit oferece ainda
vantagens logísticas. A parte frontal da
caixinha é abaolada para fora e, a parte
traseira, para dentro. Desta forma é possível
alinhar as embalagens com economia de
espaço. Devido ao seu baixo peso e ao
formato empilhável há economia de espaço
e os custos de logística e de transporte são
claramente inferiores aos de outras formas
de embalagem.

Máxima flexibilidade
Quem se decide por combifit precisa de

uma máquina de envase e de um aplicador
ACF. Como o aplicador no processo vem
depois da máquina de envase, o equipa-
mento pode ser usado tanto para combifit
quanto para formatos combibloc com as
mesmas medidas de fundo de caixa. A troca
pode ser feita em apenas quatro horas.

A base são as chamadas embalagens
pré-formadas combifit, que são fornecidas
totalmente impressas e com a solda
longitudinal. Elas são pré-vincadas na parte
frontal para depois formar a embalagem,
com o topo inclinado típico da combifit.
Inicialmente a máquina forma a embalagem
combibloc e depois sela o fundo.

O produto é então envasado pelo 
consagrado processo asséptico. Depois de o

interior da embalagem cartonada ter sido 
esterilizado na máquina de envase, ela
recebe o produto na chamada “zona
asséptica” e a caixinha de bebida é fechada
por ultra-som. Em seguida, o aplicador dá à
embalagem combifit a sua forma
inconfundível, e aplica a tampa de rosca
combiTwist.

Sempre em forma
Dois formatos diferentes cf2 e cf9, com

quatro volumes, já convenceram a indústria
de bebidas a empregar combifit em todo o
mundo. A combifitPremium, com um
volume de 500 ml, se consagrou, por
exemplo, como uma excelente forma de
embalagem para drinques rápidos em
viagem. Para o uso doméstico, a
combifitPremium com 1.000 ml é a medida
ideal. Grandes famílias, serviços de
gastronomia e de catering preferem a
combifitMagnum, com capacidade para 1,5
litro. Devido à grande procura 
internacional, existem estudos no sentido de
complementar a família de produtos
combifit no segmento de formatos pequenos
e grandes.  
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Um sucesso desde o início
A história de sucesso da embalagem

inovadora combifit começou em 2001. A
largada foi dada pela Riedel Drinks. A
empresa pertencente ao Grupo Friesland
Dairy Drinks produz e comercializa há anos
e com sucesso sucos de frutas na Holanda e 
na Bélgica. Em 2001 entrou em produção a
primeira CFA 909-32 para combifitMagnum
(1,5 litro) com uma capacidade de 9.000
unidades por hora. 

Migros: elemento animador para 
produtos Premium  

Na Suíça, a Actilife, uma marca
estratégica própria da cadeia varejista
Migros, comemora novos sucessos com
combifit. No inverno de 2001 a Migros
ofereceu pela primeira vez os populares
produtos Actilife em combifitPremium
(1.000 ml). A atratividade dos produtos foi
incrementada mais uma vez e alcançou um
novo aumento no faturamento. Não é de
admirar que, pouco tempo depois, a Migros
tenha mudado os produtos Del Monte
envasados por ela para combifitPremium.
Uma decisão que já provou ter o seu
retorno. combifit deu suporte à idéia
Premium da tradicional marca Del Monte,
promovendo ainda mais as vendas.

albi: tudo à mão 
Na Alemanha, a combifit também está

avançando. Assim, desde 2002 a tradicional
empresa da região da Suába, a albi, tira
proveito da inovadora embalagem combifit
em grande parte dos seus produtos. Há
quase 75 anos a albi, empresa com a maior
variedade de sucos de frutas da Alemanha,
oferecia seus produtos em garrafas de vidro.
Com a decisão pela combifit (500 e 1.000
ml), com a prática tampa de rosca, para
atingir consumidores novos, jovens e
dinâmicos, a empresa empreendeu uma
mudança de estratégia. A albi e os
especialistas em desenvolvimento da SIG
Combibloc conceberam uma segunda
embalagem de transporte, especialmente
fácil e simpática ao consumidor. Em 6-Pack
com alça, as esbeltas embalagens combifit
podem ser transportadas facilmente. Em
outras palavras: o conceito certo no
momento certo. Porque, principalmente na
Alemanha, a embalagem cartonada
continua sendo uma tendência. Suas
vantagens ecológicas também já estão dando
frutos na política. O ministério alemão para

o meio ambiente aprovou uma mudança no
decreto sobre embalagens, que mantém a
embalagem cartonada isenta de depósito
obrigatório também no futuro. Para o
varejo, um motivo a mais para mudar para a
embalagem cartonada.

Em forma para novos sucessos
E a história de sucesso combifit

continua. Além do fabricante de sucos de
frutas Amecke (embalagem
combifitPremium, 1.000 ml), a internacional
Refresco-Holding, matriz de quatro
empresas produtoras, também se convenceu
da flexibilidade da solução inovadora de
embalagem. Recentemente ela mudou as
embalagens do Sunmagic e Kelkin (Menken
Drinks) para o formato atraente e prático de
combifitPremium (1.000 ml).

E a SIG Combibloc também conseguiu
um ingresso promissor na Conserve Italia
com o conceito combifit. A empresa de
Barbiano é líder no segmento de sucos de
frutas no mercado italiano. A primeira
máquina de envase combifit foi colocada em
operação em dezembro passado. Na
Conserve Italia, combifit dá sustentação à
marca de qualidade Valfrutta, que já é
oferecida em sete sabores na embalagem
combifit. 
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1. Na Conserve Italia, combifit está ajudando a
promover a marca Premium Valfrutta. 

3. A Huiyuan, produtora líder de suco de 
frutas na China, está expandindo sua linha de
produtos com vários sucos de frutas envasados
em combifitPremium.

2. A Nidan, produtora líder de sucos da Rússia,
conta com combifit para envasar sua marca
Premium Champion.

1

Nidan: arredondamento da marca 
“Champion”

A Nidan, uma das mais importantes 
fabricantes de sucos de frutas da Rússia,
conseguiu posicionar bem suas marcas 
“Minha Família”, “Champion” e “Da!” no
mercado. Para incorporar “Champion” no
segmento Premium, a Nidan procurou por
uma embalagem apropriada. Na ocasião, a
empresa se convenceu do sucesso do
formato combifitPremium, em mercados
como a Alemanha, Suíça, Itália e Israel.

Até agora, o envase era feito em
combiblocSlimline; a partir de junho a linha
Champion foi a primeira em embalagem
combifit em toda a Rússia. A expectativa da
Nidan em relação à nova embalagem é de
aumentar as compras por impulso e as
vendas em geral. Além disso, graças à
modernidade e a forma estética da combifit,
também será possível conquistar a aceitação
de consumidores mais jovens.

Os preparativos para o lançamento da
combifitMagnum de 1,5 litro estão a todo 
vapor. 

Huiyuan: avanço no mercado de bebidas
chinês 

A fabricante líder de sucos de frutas na
China, Huiyuan, foi o primeiro cliente na Ásia
a colocar, em 2002, uma máquina de envase
combibloc em operação, empregada na
produção do novo formato de embalagem
combifit. Em fevereiro de 2003, a Huiyuan
ampliou seu sortimento com vários produtos
à base de sucos de frutas em combifitPremium
(500 ml). Após as excelentes experiências
com produtos combibloc, a Huiyuan está 
convicta de ter um claro diferencial em 
relação à concorrência com produtos em
combifit, além de promissoras vantagens
competitivas.

Atualmente, 100% dos sucos de laranja
e de pêssego, assim como 50% do néctar de
morango, são envasados em combifit. Além
da máquina de envase já instalada em 
Pequim, em junho de 2003, foi instalada 
uma segunda máquina em Xangai.

Até aqui tudo bem, mas de longe ainda
não é suficiente: em quase todas as
subsidiárias regionais da SIG Combibloc a
introdução da combifit avança a todo vapor.
Por exemplo, em Taiwan os projetos combifit
já estão na fase final e o início da produção
deverá ocorrer no outono de 2003. 

2

3

sig_KundenZ_02_03_P  02.04.2004  18:54 Uhr  Seite 10



sig.biz/combibloc 02/03

Título 10/11

Atenção, que agora vem 
a caixinha
A Amecke Fruchtsaft GmbH & Co. KG, mudou das garrafas de vidro dos seus sucos para

a embalagem cartonada combifitPremium da SIG Combibloc na primavera de 2003. 

Na entrevista para a sig.biz/combibloc o Diretor Heinrich Amecke-Mönnighof revela, 

porquê para sua empresa, a caixinha “não é papelão”, mas uma decisão consciente.

Não foi uma surpresa o depósito 
compulsório para embalagens descartáveis:
apesar de previamente debatido e muitas
vezes combatido por ações, ele entrou em
vigor na Alemanha em 1º de janeiro de
2003 para cervejas, refrigerantes e água em
embalagem descartável. Atualmente, ficam
excluídas as caixinhas de bebidas e os sacos
plásticos tubulares. Suco e vinho poderão,
em breve, integrar o depósito compulsório,
se for constatado oficialmente que a cota 
de embalagens retornáveis caiu de maneira
estável, ficando abaixo da escala determi-

nada pelo Governo em 1991. O Ministério
para o Meio Ambiente pretende, em breve,
prescrever que as caixinhas de bebidas 
ecologicamente vantajosas sejam
fundamentalmente excluídas da obriga-
toriedade de depósito. Portanto, é
compreensível que na indústria de bebidas
essas embalagens passaram a ser uma
alternativa atraente em relação às demais
embalagens descartáveis. Assim como para a
Amecke Fruchtsaft GmbH & Co. KG.

Puro prazer de viver
“Nós produzimos puro prazer de vi-

ver”. Os peritos em sucos da Amecke, de
Menden, região de Sauerland, elaboram
desde 1947 conceitos para a fabricação de
sucos de frutas de altíssima qualidade. “Nós
nos consideramos um mediador entre os
desejos do consumidor e a riqueza da
natureza”, explica Heinrich Amecke-
Mönnighof, sobre a atual visão desse
empreendimento familiar, fundado no
século 19 como fabricante de bebidas
alcoólicas.
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Parfait de uvas

Com os “Sucos Suaves” da Amecke é
possível preparar deliciosas sobremesas.
Parfait de uvas, preparado com  “Suco
Suave” de Uva Rose, é uma guloseima
tentadora para os meses de verão.

Tempo de preparo:
Aproximadamente 30 minutos + tempo
de congelamento

Ingredientes (para quatro pessoas):
250 g de uvas escuras sem sementes
100 ml de “Suco Suave” de 
Uva Rose Amecke
2-3 cl de Grappa
2 gemas
2 ovos
100 g de açúcar
75 g de chocolate para a cobertura
1 l de creme de leite

Preparo:

1. Caramelizar ligeiramente 75 g de
açúcar e em seguida despejar o suco de
uva. 

2. Adicionar as uvas e a Grappa à
mistura de açúcar, deixar tomar gosto,
passar pela peneira para fazer um purê,
acrescentando, se necessário, um pouco
de suco de uva. Levar à geladeira.

3. Bater as gemas, os ovos, um 
pouco de suco de uva e 25 g de açúcar
em banho-maria até amornar. Retirar e
bater até esfriar. 

4. Incorporar o purê de uvas, o 
chocolate picado e o creme de leite 
batido em ponto de chantilly. Levar ao
congelador.

“Hoje estamos posicionados como um
produto de marca e conquistamos o
consumidor com a qualidade dos nossos
produtos. E isto nós queremos expressar
também através da embalagem”. Por isso,
Heinrich Amecke-Mönnighof considera
como embalagens apropriadas para os seus
sucos aquelas que transportam e simbolizam
a evidência da qualidade, inovação e
particularidade. “Para nós a embalagem tem
uma função decisiva de comunicação. Sem
ela o produto não é palpável e nem
compreensível para o consumidor”, afirma o
Diretor. Diante deste quadro, a relação entre
a qualidade do produto e o que a emba-
lagem transmite é uma experiência vital.  

Do vidro para a caixinha
Antes da mudança para a elegante 

embalagem cartonada combifitPremium da
SIG Combibloc, a empresa apostava
exclusivamente na garrafa de vidro – tanto
no segmento retornável quanto descartável
– para envasar seus sucos de alta qualidade.

“Em meados dos anos 80, em um grupo de
sete empresas de porte médio da Alemanha,
criamos um sistema próprio de embalagens
retornáveis”. Este passo foi a garantia para o
sucesso da Amecke Fruchtsaft, resume
Heinrich Amecke-Mönnighof: “Naquela
época a discussão em torno da ecologia era
decisiva para os consumidores alemães. A
tendência do retornável parou em meados
dos anos 90. O consumidor adotou uma
nova orientação e, paralelamente ao
negócio dos retornáveis, lançamos no
mercado o conceito de garrafa de vidro
descartável de 750 ml.” Mas ela logo foi
tomada pela obrigatoriedade de depósito.
Graças à mudança para a embalagem
cartonada de 1 l combifit-Premium, os
“Sucos Suaves” da Amecke, 
disponíveis nos sabores Multivitaminas, 
Tomate, Uva Rose, Laranja, Maçã e ACE 
Laranja com Cenoura, permaneceram
isentos de taxação.

Receitas suculentas  
“Ao invés da garrafa de vidro, a

caixinha como sinônimo de identificação.
Para o consumidor, a mudança não poderia
ser maior”. Pesquisas abrangentes de
mercado, realizadas em conjunto com a SIG
Combibloc, convenceram a Amecke-
Mönnighof de que a força da marca nada
perderia com a mudança. A prática
evidentemente comprovou que o
consumidor aceitou a mudança.

Outro ponto positivo da embalagem
cartonada é que a sua decoração tem um 
papel decisivo na comunicação. A indicação
de 250 ml a mais de conteúdo e a isenção de
depósito são combinados com um Quiz 
e com receitas deliciosas – a embalagem 
cartonada oferece áreas de apresentação 
que nenhuma garrafa de vidro pode
oferecer. “O que nos alegra é que a mudança 
do vidro para o cartão também agradou 
ao varejo, que respondeu com uma postura
extremamente positiva”, explica, satisfeito,
Heinrich Amecke-Mönnighof.

sig_KundenZ_02_03_P  02.04.2004  18:54 Uhr  Seite 12



sig.biz/combibloc 02/03

Título 12/13

sig.biz/combibloc: Sr. Amecke-
Mönnighof, o senhor está apostando na
caixinha para bebidas, depois de ter
oferecido seus sucos Premium, por décadas,
exclusivamente em garrafas de vidro. Quais
as vantagens oferecidas pela caixinha no
seu negócio?

Amecke-Mönnighof: Para nós, a
principal meta da mudança foi transferir o
charme da garrafa de vidro para a caixinha,
como uma forma de embalagem isenta de
resgate. combifit é um passo nessa direção.
Com a tampa de rosca, a embalagem satisfaz
a crescente exigência de conveniência dos
clientes e graças à sua concepção externa
ela tem uma evocação especial. A caixinha
de bebidas com seu formato longilíneo, tem
autoridade na prateleira. 

sig.biz/combibloc: O senhor posiciona 
a embalagem cartonada no varejo como
“VitaBox”?

Amecke-Mönnighof: Nós chamamos a
embalagem cartonada de “VitaBox” para
distinguí-la também na comunicação das
embalagens cartonadas standard. A
experiência nos mostra que a morte para
um produto de marca é a proximidade com
a embalagem Standard genérica. Por isso

nos empenhamos – falando simbolicamente
–  para “sair do lugar comum” e expressar 
algo individual e especial: na qualidade do
produto, na embalagem e também no
nome. “Confiança”, esta é a palavra chave.
Desenvolver confiança na marca é o
objetivo primordial de um produto de
marca.

sig.biz/combibloc: Uma espiada na 
prateleira no ano de 2010. Como se
apresentarão os sucos da Amecke? 

Amecke-Mönnighof: O ano de 2002
comprovou que a parcela dos retornáveis
no mercado AfG continua em retração. Na
nossa empresa a participação é hoje de 
60% de retornáveis e 40% de descartáveis.
Para 2003, acho que os descartáveis
continuarão com forte tendência de
crescimento. Com a caixinha de bebidas,
cheia de vantagens ecológicas, acreditamos
estar no caminho certo. No futuro, o que
continuará a nos identificar como um
produto de marca é estar sempre em busca
de produtos inovadores. O diferencial é a
tendência. O nosso caminho será na direção
de novos produtos, que combinem prazer e
saúde. Na escolha da embalagem também
exigiremos que essas premissas sejam
atendidas.

“combifit cuida da 
autoridade na prateleira”
Para Heinrich Amecke-Mönnighof, Diretor da Amecke Fruchtsäfte GmbH & Co. KG, 

a caixinha para bebidas da SIG Combibloc é perfeita para um produto de marca.  

Em entrevista com a sig.biz/combibloc ele revela a razão.

Heinrich Amecke-Mönninghof, 
Diretor Geral da Amecke Fruchtsäfte 
GmbH & Co. KG
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Juntos a caminho do 
sucesso na China

A China é uma das regiões
geograficamente mais difíceis do mundo.
Não apenas pela sua imensa área e sua fraca
infra-estrutura de distribuição, mas
também por não ser um mercado uniforme.
Ele é caracterizado pelas mais diferentes
regiões, cada uma marcada pelo seu próprio
padrão de vida, preferências e hábitos de
consumo. Esses desafios, assim como a
crescente pressão da concorrência e a
crescente velocidade das mudanças
dificultam a penetração no mercado chinês.

Novos produtos para novos sucessos?
Uma empresa vive e morre através da

sua capacidade de servir ao cliente melhor
que a concorrência. Por isto, não é de se
admirar que a cada ano sejam introduzidos
milhares de produtos no mercado, para 
satisfazer aos diferentes paladares e
necessidades em constante modificação.
Mas as estatísticas de sucesso são
decepcionantes. As pesquisas mostram que
a cota de fracasso para novos produtos
ultrapassa a casa dos 65%. Muitos produtos
novos fracassam por deficiência do processo
de desenvolvimento do produto (conceitos
que não se basearam em dados do
consumidor, eliminação não adequada após
testes fracos) ou por não terem sido bem
comercializados (distribuição fraca, suporte
insatisfatório ou oferecido de forma
equivocada, embalagem ruim e outras
falhas de marketing). 

Construindo uma rede de suporte
A SIG Combibloc China começou, em

junho de 2002, a estruturar uma equipe de
suporte de Marketing, que assessora o
cliente em estratégias de marketing,
inovações e desenvolvimento de produtos. 
Os membros da equipe possuem uma longa
experiência no mercado chinês, podendo
assim disponibilizar uma forte rede local 
de contatos, conhecimentos e idéias
proveitosas em todas as áreas: estratégia de
marketing, pesquisa de mercado,
formulação do produto, desenvolvimento,
design de embalagem, lançamento do
produto, propaganda e promoção, infor-
mação sobre disposições legais e assim por
diante. A equipe trabalha em estreita
cooperação com as equipes de sua parceria
em todo o mundo para garantir a
transferência de inovações, know-how e
procedimentos mundialmente consagrados.  

Informações em primeira mão
Tal como outros produtores de bens de

consumo líderes de mercado, a SIG
Combibloc aproveita a pesquisa de mercado
para se aproximar mais do consumidor. À
medida em que se discute, observa, ouve e
se passa mais tempo com o consumidor,
podem ser obtidas informações valiosas
sobre o seu modo de vida e suas
necessidades. Esses conhecimentos consti-
tuem a base para o desenvolvimento de
novos produtos.

Os mercados chineses de produtos lácteos e bebidas praticamente explodiram na última 

década. Os economistas prevêem que o crescimento continuará em velocidade vertiginosa.

Mas o caminho para o sucesso pode ser bem pedregoso.
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Atividades de pesquisa podem assumir
as mais diversas formas: informal e simples,
p.ex. visitas a estabelecimentos comerciais
para observação do Merchandising, ações
promocionais em estabelecimentos
comerciais, observação do comportamento
de compra dos consumidores e
apresentação de Show no âmbito das ações
promocionais; ou formal, p.ex. com base
em fatores sócio-econômicos e dados de
produção do governo chinês, números
resultantes de auditorias no varejo feitas
por institutos de pesquisa conceituados
como AC Nielsen e Taylor Nelson Sofres,
levantamentos do ramo adaptados
individualmente, análises de grupos de peso
ou estudos de grande abrangência sobre
hábitos e costumes dos consumidores.

Redes por ramo de atividade, grupos
empresariais e governo (tanto nacional
quanto local) são fontes de informação
igualmente importantes.

Juntos ao sucesso – bebida à base de 
iogurte Yantang 

Do desenvolvimento do projeto até o
lançamento no mercado: a SIG Combibloc
trabalha em estreita colaboração com o 
fabricante, líder em produtos à base de 
leite do Sul da China, a Yantang Dairy, para
a introdução de uma nova e bem-sucedida
linha de bebidas à base de iogurte.

Fase 1: uma idéia toma forma
A análise do mercado para produtos

lácteos líquidos foi realizada pela SIG

Combibloc e abrangeu estudos das
tendências do varejo, da qualidade,
avaliação do potencial do mercado e
análises de competitividade. Um banco de
dados de conceitos de produtos inter-
nacionais similares também foi 
levado em consideração. O resultado:
identificação de um possível novo nicho
dentro da categoria de bebidas à base de
iogurte UHT, em pleno crescimento: um
drinque à base de iogurte que é tão bom
quanto um suco de frutas frescas. O estudo
é apresentado ao cliente junto com diversas
idéias para o posicionamento no mercado e
esboços de design.

Fase 2:  desenvolvimento do produto
A SIG Combibloc criou os protótipos

dos produtos, recorrendo ao conhecimento
e à experiência de diversos fornecedores
internacionais de ingredientes para
produtos alimentícios. Foram realizados
testes de produção comerciais para verificar
se o produto pode ser produzido no sistema
UHT SIG Combibloc.

Fase 3: seleção prévia dos protótipos
Testes de seleção prévia dos diversos

sabores para os diferentes paladares foram
realizados na SIG Combibloc e junto ao
cliente. As variantes mais apreciadas foram
posteriormente submetidas a estudos junto
a grupos potenciais.

Fase 4: atividades formais de pesquisa
Sugestões de venda do produto e

estudos de design da embalagem foram
desenvolvidos pela SIG Combibloc e
testados com os protótipos dos produtos em
amplos estudos de grupos potenciais.

Os resultados da análise qualitativa
foram então quantificados através de uma
ampla pesquisa na cidade onde o produto
seria lançado. A SIG Combibloc apoiou a
Yantang Dairy na busca por um parceiro
confiável de pesquisa (boa integridade de
dados, boa relação preço/serviços), auxiliou
na elaboração dos questionários e na
análise dos resultados.

Fase 5: aperfeiçoamento do produto
Com base nos conhecimentos obtidos

através das atividades de pesquisa, o design,
a formulação do produto e o
posicionamento receberam os últimos
retoques.

Os próximos passos: cooperação nas
idéias para o lançamento do produto e 
concepção de sistemas para monitorar a sua
introdução no mercado. Porque mesmo
após a introdução do produto no mercado,
apoiamos ativamente os nossos clientes.
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Oval, em forma de lua ou octogonal – combishape confere 
uma apresentação inconfundível aos produtos. 

As embalagens cartonadas são leves, práticas, protegem os produtos e são 

recicláveis. Portanto, as vantagens destas embalagens cartonadas assépticas

para bebidas são evidentes. Só que até agora elas eram predominantemente

retangulares. Com a inovadora embalagem “combishape”, apresentada 

publicamente pela primeira vez na Anuga FoodTec 2003, a SIG Combibloc

coloca os produtos em forma, contribuindo assim decisivamente para o 

reconhecimento da marca.

Sob medida

Dar formas criativas às embalagens 
cartonadas assépticas para bebidas – uma
idéia em si simples, mas que exige uma
realização altamente complexa, que a SIG
Combibloc persegue há anos. As primeiras
“visões” de inovação nos formatos das
embalagens cartonadas foram apresentadas
pela empresa na área “Future”, na Anuga
FoodTec 2000. 

O fato de que, apenas três anos depois,
uma linha protótipo de “combishape”, o
novo sistema de embalagens, poder ser 
vista no mercado impressiona não apenas o
público especializado. Mesmo alguns
funcionários do Grupo SIG Combibloc
ficam admirados diante da linha que, em
ciclos regulares, fabrica e enche as caixinhas
para bebidas, aplica a tampa de rosca e
finalmente as acondiciona em bandejas
(Trays). O procedimento parece corriqueiro
mas é decisivo para um bom resultado final:
o que está na bandeja tem um formato oval,
sendo tudo, menos convencional. 

“A variante oval é apenas uma das 
formas atualmente possíveis com combi-
shape”, explica Oliver Betzer, que lidera a
equipe de desenvolvimento do projeto
combishape. “Num primeiro momento 
definimos 37 formatos básicos. Cada um
deles tem características diferentes e
desperta 
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outras associações. O objetivo é adaptar as
formas às necessidades e significados que o
cliente pretende com o posicionamento do
seu produto”, afirma Betzer. Diferencial,
esta é portanto a idéia central por trás de
combishape.

“combishape oferece a possibilidade de
dar formas individuais e criativas a bebidas
em caixinhas assépticas. Oval ou em
formato de lua, com três, quatro, cinco ou
até oito pontas, com combishape o produto
ganha uma cara inconfundível”. O que na
teoria parece ser quase uma ilusão das mãos
de um mágico, se torna realidade diante da 
visão da máquina de envase combishape.
Exceto pela técnica consagrada de envase
asséptico, a tecnologia é totalmente
diferente do sistema combibloc.  

Novidade: a construção
combishape se baseia em um novo tipo

de construção. A embalagem é formada por
partes diferentes, que ganham o formato 
final nas máquinas de envase do cliente. 
A base de toda a embalagem e o fundo 
separado, que podem ter diversas formas,
determinam a aparência da embalagem. 
A embalagem e a tampa são elementos 
básicos. Um outro módulo é o sistema de 
fechamento em três partes, o shapeTwist,
com adaptador, Pull-Tab e tampa de rosca.

Para o corpo da embalagem, o fundo 
e a tampa, emprega-se um composto 
cartonado padrão de celulose, polietileno 
e alumínio, já consagrado na combibloc.
Dependendo do produto e de seus
requisitos, também podem ser empregadas
outras alternativas do composto cartonado.

A embalagem para a combishape chega
ao cliente como material impresso em
bobina – diferente do sistema combibloc, no
qual a SIG Combibloc fornece os envases
planos pré-fabricados. Para combishape o
processo de fabricação da embalagem é 
modificado tal como no fluxo de operação.
Inicialmente as embalagens são impressas
em rotogravura. Em seguida o material 
é revestido com polietileno e cortado na
medida das bobinas. A seqüência de
processamento do material em bobina é
feita na máquina de envase combishape, no
cliente.

A máquina de envase pode ser
subdividida em quatro módulos: a estação
de selagem do adaptador, o módulo do
corpo, a estação de transferência e o
módulo de envase. Na estação de selagem
do adaptador são estampados furos
redondos nas bobinas dos topos em um
processo de dois estágios, antes dos
adaptadores do sistema de fechamento
shapeTwist serem soldados na parte interna

A embalagem para a combishape chega ao
cliente como material impresso em bobina. 

da futura embalagem. 
O módulo seguinte de corpo trabalha

com um magazine duplo de bobinas para
topo, fundo e corpo da embalagem,
assegurando a troca de bobinas sem parada
de produção. O topo e o fundo são
estampados e unidos ao corpo da
embalagem cortado através de mandris,
formando a embalagem. 

Em um primeiro passo o topo é cortado
e sugado para um primeiro mandril através
de um sistema de vácuo. Ao corpo da
embalagem, cortado da bobina, é aplicada
uma fita de PE no sentido longitudinal. O
corpo da embalagem reveste um outro
mandril e é preso por escovas. Em seguida,
puxadores laterais se sobrepõem às bordas
cortadas, e as selam a quente, formando a
embalagem. Então a borda superior da
embalagem é ativada com ar quente e o
topo é fixado a partir do mandril. A seguir,
as duas partes são seladas formando a
embalagem. Através de um outro mandril,
insere-se, da mesma maneira, o fundo.

No módulo de transferência seguinte
as embalagens são distribuídas a partir do
módulo de formação de embalagem de uma
via para uma esteira de quatro vias do 
módulo de envase. Os Pull-Tabs são fixados
aos adaptadores de fechamento através de
punção quente.

O mandril é revestido pelo corpo da embalagem. Em seguida as bordas são sobrepostas e
seladas, formando a embalagem. 
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envasado, eles possibilitam a abertura e
fechamento precisos das válvulas. O
objetivo é, desta forma, evitar a formação
de espuma.

O conceito de envase
Através da cooperação conjunta com a

Divisão “irmã” SIG Pack (na área da
embalagem final) e com parceiros externos
selecionados, a SIG Combibloc, assume pela
primeira vez, com a combishape, a
responsabilidade total até a embalagem
final. O sistema de embalagem final
Standard consiste de uma estação de desvio,
uma mesa de acumulação, um Capper e
uma Tray-packer. 

Todos os componentes Standard da
linha de envase são dimensionados
seguindo um conceito de operação
integrada. Através de quatro monitores
Touch-Screen é possível controlar e
comandar toda a linha. Para o aumento da
produtividade, e conseqüentemente da
rentabilidade da máquina de envase, é
oferecido para a combishape o 
Efficiency Control System. Este sistema 
fornece informações sobre todo o processo
de produção.

1. O material da embalagem para combishape é
impresso primeiro e depois revestido.

Na seqüência, o módulo de envase
baseia-se na consagrada tecnologia
combibloc, que assegura que combishape
proteja, com confiabilidade, a qualidade do
produto. Desta forma, os produtos em
combishape também podem ser
armazenados por longos períodos – sem
refrigeração, sem conservantes e sem perda
de qualidade. 

Na zona asséptica as embalagens são
inicialmente aquecidas duas vezes, depois
tratadas com uma injeção de H2O2 para 
esterilização e depois passam por duas fases
de secagem. Em seguida, o produto que 
foi esterilizado paralelamente é envasado.
Depois do processo de envase asséptico a
embalagem é fechada com o Pull-Tab ainda
na zona asséptica. 

Com as máquinas de envase
combishape, que têm capacidade de
produção de 10.000 embalagens por hora,
podem ser envasados assepticamente
produtos de baixa e alta acidez. Além de
sucos, leite e bebidas lácteas, água mineral
natural ou vinho, bem como sopas líquidas,
podem ser envasadas em combishape. O
processo de envase é controlado por servo-
motores. Dependendo do produto a ser

3. A linha completa de envase do combishape
pode ser comandada e controlada a partir de
qualquer um dos quatro monitores Touch-
Screen.

2. Os Pull-Tabs são fixados aos adaptadores de
fechamento através de punção quente.

1 2 3
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Identity is shaped
Trilhar novos caminhos com o inovador sistema de embalagem combishape – esta é a

meta explícita da SIG Combibloc. Oliver Betzer, Gerente de projetos para combishape

na SIG Combibloc, fala sobre a origem e o futuro deste novo sistema.

sig.biz/combibloc: Senhor Betzer, a SIG
Combibloc aposta em formas
individualizadas de embalagem com a
combishape. A caixinha de bebidas com seu
fundo retangular já teve seu tempo?

Betzer: Não, combishape não
substituirá os formatos retangulares padrão.
combi-shape é um sistema adicional de
embalagem, resultado da necessidade
crescente de diferenciação no mercado de
bebidas. Esta tendência de mercado
necessita de produtos com posicionamento
claro para o consumidor. Se antes os
produtos de qualidade e preço de nível
médio eram prioritários na oferta de
mercadorias no comércio, futuramente o
foco será em produtos Premium ou em
produtos mais baratos, como os produtos 1º
preço. Com a oferta do sistema combibloc e
a complementação com a combi-shape,
estamos em condições de oferecer soluções
adequadas para estes segmentos potenciais.

sig.biz/combibloc: combishape é então
prioritariamente uma solução de
embalagem para produtos Premium?

Betzer: Como alvo central para a
combishape focamos realmente os
fornecedores de produtos Premium e de
produtos de marca. A marca como tal tenta
se destacar na difusa massa de incontáveis
produtos muitas vezes semelhantes,
orientando o consumidor; como valor
agregado, deve-se dar a sensação de que a
decisão pela compra foi a decisão certa.
Uma marca precisa ser reconhecida como
tal no mercado e embalagens diferenciadas
são ideais para isso. Elas são responsáveis

pela primeira impressão do consumidor
perante aquele novo produto. Sua
concepção visual e forma despertam
associações e são sentidas com emoção.
Exatamente aqui está a idéia central da
combishape: o tipo e a forma da embalagem
devem ser escolhidos conscientemente para
posicionar a marca e diferenciá-la da
concorrência.

sig.biz/combibloc: Como o cliente sabe
que uma embalagem em forma de lua
possivelmente é mais adequada para o
posicionamento do seu produto no
mercado do que, por exemplo, uma
embalagem hexagonal?

Betzer: A cara do produto deve expor,
com vantagem, os seus “valores internos”.
Vale, portanto, encontrar a forma que
melhor transporta a imagem desejada da
marca no respectivo mercado. Nesse
processo em comum com o cliente nós
entramos com a experiência de longas
décadas de pesquisa no mercado
internacional. A forma da embalagem que o
consumidor encontrará depois na prateleira
do supermercado é o resultado de um
processo de várias etapas. 

sig.biz/combibloc: Em detalhes, que
etapas são essas?

Betzer: Em um primeiro passo
apresentamos ao cliente uma seleção de
formas possíveis, que discutimos em
conjunto e, se necessário, modificamos. O
principal é então o Feedback dos
consumidores potenciais, porque eles
deverão tornar o produto “seu” produto.

Por isso, iniciamos com três a cinco
formatos no chamado “teste de impressão”,
no qual serão avaliados atributos
relacionados à percepção geral de tato, isto
é, à “pegada”. Cada uma dessas formas 
é então examinada  em um teste de
manuseio quanto aos aspectos abrir, servir e 
fechar novamente. Por fim, os formatos
vencedores desses testes precisam superar
ainda um “teste de prateleira” e se afirmar
em relação à concorrência. No final teremos
a forma ideal para o produto e para a 
marca.

Oliver Betzer, Gerente de Projetos para 
combishape na SIG Combibloc
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À mesa na Rússia

No mundo todo a cozinha russa é 
associada à Vodca e ao caviar, ao vinagrete
(na Europa conhecido como “Salada 
Russa”) e ao Piroschki (pequenas Pirogas,
bolo de carne, peixe, arroz ou repolho,
assado em massa de pão ou em massa
folhada). Notável, no entanto, é que a
destilaria da aguardente só surgiu em
meados do século XV. O caviar continua
sendo mais uma iguaria de festas que um
prato cotidiano, e as saladas só vieram
enriquecer a tradição culinária russa no
século XIX, tendo sido incorporadas da
cozinha de países europeus. Somente os
Piroschki podem ser incluídos na cozinha
tradicional do povo russo.

Começo modesto
As bases para a arte culinária russa 

foram definidas na Idade Média, onde se
ofereciam produtos e pratos nacionais: pão
preto de centeio, Pirogas, Bliny, Kaschy
(manjares russos), Kissels (manjares de
frutas), legumes  e cogumelos salgados.

Ao longo de sua história, a cozinha 
russa incorporou diversas tradições
culinárias (desde a cozinha tártara-mongol
até a francesa); ela foi criativamente
aperfeiçoada e tornou-se uma das cozinhas
mais diversificadas do mundo. Mas,
originalmente, a mesa cotidiana russa era
bem modesta: além das massas, os
alimentos básicos eram os manjares e
cremes, e os pratos à base de peixes,
legumes e cogumelos. A carne era
consumida raramente, o que em parte se
devia ao fato de a maioria dos dias do ano
serem considerados dias de jejum, que eram
guardados rigorosamente. 

A cozinha russa é muito tradicional. Dos simples legumes até os pratos finos, 

inspirados na cozinha francesa, ela é a expressão culinária de um povo de cultura

igualmente grande. Em suas receitas, ela reflete toda a diversidade das diferentes 

regiões entre o Mar Báltico e o Extremo Oriente.

Na cozinha russa, diferentemente da
francesa e oriental, os diversos
componentes de um prato não são
misturados. Ao contrário: os tipos de
legumes conhecidos na Rússia desde o
século X, como repolho, nabo, beterraba,
cenoura, ervilhas ou pepinos – crus,
salgados, cozidos ou assados, são
preparados e comidos separadamente. Isto
também se aplica às saladas importadas da
Europa, respectivamente denominadas:
salada de pepino, salada de beterraba,
salada de batata.

Bem servido
Mesmo nesse estágio preliminar ao seu

desenvolvimento, a cozinha russa não era
monótona. Isto graças ao emprego de
diferentes tipos de óleos (principalmente de
plantas) e de temperos como cebolas, alho,
endro, pimenta, salsa, anis, coentro ou 
folhas de louro, importados pela Rússia nos
séculos X e XI, e à grande variedade de 
pratos quentes e frios.

As bebidas nacionais russas eram Mjod
Stawlennyj (bebida alcoólica à base de mel,
com sabor semelhante ao do conhaque),
Mjod Warjonyj (bebida feita de mel cozido)
ou Mjod Chmelnoj (bebida de mel feita 
com suco de bagas e adição de lúpulo), 
Beresowiza pjanaja (suco fermentado de
Bétula), Kwass, Sikera (bebida de alto teor
alcoólico, de mel, lúpulo, água e
freqüentemente suco de bagas), cerveja e
vinho de bagas. Mel e bagas (p.ex. frutas
silvestres) eram servidos como sobremesa e
usados no preparo de xaropes e doces. Eles
são a base de um tradicional doce nacional
– o Prjaniki (tipo de pão de mel).

1. Caviar – símbolo culinário de prazer puro 
e petisco de delicadeza quase insuperável.

2. O Kremlin (cidade de Moscou), símbolo da
história russa, é hoje sede do governo russo.

1

2
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Ao longo do tempo, muitos pratos à
base de carne – Pelmeni siberiano, Manty
da Ásia Central, Schaschliki caucasiano –
foram se integrando à cozinha russa. Uma
das mais apetitosas contribuições russas à
cozinha internacional vem de uma fina
parte do lombo bovino: o Boeuf Stroganow
que, apesar de levar a palavra francesa
Boeuf no nome, é uma invenção russa.

A partir do século XVIII ocorre uma
separação radical entre a cozinha
aristocrática e a cozinha popular: a cozinha
aristocrática torna-se mais européia. Ter um
cozinheiro francês entre a criadagem passa
a ser uma questão de prestígio. A evolução
ecoa em muitas características culinárias
francesas e alemãs, que foram plagiadas
pelos russos. Todo o século XVIII é cunhado
pela incorporação de pratos estrangeiros,
por exemplo, costeletas, salsichas, omeletes
e compotas. Somente após a Guerra de
Napoleão, no ímpeto de um repentino
patriotismo, a aristocracia desperta nova-
mente seu interesse pela cozinha russa.

Na época soviética, a cultura alimentar
russa foi enriquecida pelas tradições de 
outro povos da antiga URSS. Justamente
nessa época todo russo passou a saber o que
é Schaschlik e Pilaw. Aliás, até 1917 o 
Império Russo era uma área uniforme, de
modo que Borschtsch da Rússia Menor, o
Manty casaquistanês e Pelmeni da Sibéria
são pratos que podem reivindicar com todo
direito um lugar no cardápio russo.

Para comer de colher
Desde os tempos remotos, as sopas

(Pochljobki, Chlebowa, Nawary) são parte
importante do almoço e do jantar – quentes
ou frias. Nenhuma outra cozinha nacional

do mundo tem um sortimento tão grande
de sopas quanto a russa. Como prato
quente principal, na Rússia sempre é
servido Schtschi. Seus ingredientes
principais são repolho ou massa verde de
legumes, carne, cenouras, salsa, temperos
(cebola, alho, dill, pimenta, louro) e
guarnições azedas: creme de leite azedo,
maçãs, suco de chucrute. Normalmente o
Schtschi é comido acompanhado de pão
preto de centeio. 

Kascha (manjar russo) também é um
conhecido prato nacional russo. 

Nos séculos XII a XIV, a palavra 
“Kascha” tinha o mesmo significado de
“Banquete”. O manjar era servido a todos
os convidados nos banquetes. O manjar de
trigo sarraceno, servido com manteiga, 
diversos produtos lácteos, carne, peixe, 
ervilhas, ovos e cogumelos era
extremamente apreciado. Como guarnições
doces eram oferecidos, além de açúcar,
frutas em conserva, passas, Kuraga
(damascos secos), nozes e frutas frescas.

“Na Semana da Manteiga sabiamente
não se economizava gordura nas 
panquecas . . .” (A. S. Puschkin)

O Bliny (tipo de panqueca russa) é um
dos mais antigos produtos da cozinha russa.
Nos tempos antigos eles acompanhavam as
pessoas desde o nascimento (a parturiente
era servida com uma panqueca) até a morte
(Bliny é considerado o prato principal dos
banquetes fúnebres). Eles são preparados
com massa levedada e farinha de trigo
sarraceno, o que lhe confere uma opulência
e leveza especial, servidas com arenque, 
anchovas, creme de leite azedo, caviar, 
salmão ou sardinhas. Com o chá, os Blinys

Borschtsch, o prato nacional da Rússia, 
é servido com uma colher de creme de leite azedo.
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são servidos com frutas em conserva, mel,
creme de leite azedo, queijo, leite e doces
em pasta. Os Blinys não podem ser comidos
às pressas, despretenciosamente. Eles
precisam receber tratamento e
consideração especial, à medida que se
aprecia o seu aroma e se saboreia cada
pedaço.

Sem chá o país não tem graça
A tradição de tomar chá é tão

intensamente enraizada na cultura russa
que se tornou um ditado. Até o século XVI
somente a população primitiva da Sibéria
conhecia o chá no território da Rússia
moderna. Os russos, se é que conheciam o
chá, mal lhe davam importância. Nos
séculos XVI e XVII, ele foi introduzido na
corte do Czar e nos círculos aristocráticos da
Rússia. Ele era tido como uma bebida
exótica e freqüentemente era considerado
como uma “maravilha estrangeira”. Nos
séculos XVII e XVIII foi se popularizando;
mas sua evolução foi refreada por dois
fatores: seu preço relativamente alto e a
ausência da tradição de beber chá. Assim,
por muito tempo as mulheres russas não
bebiam chá devido aos seu paladar amargo.
Adoçá-lo com açúcar naquela época não
parecia uma solução eficaz, devido ao alto
preço do açúcar. No século XIX, após a
abertura do canal de Suez e graças à
ferrovia chinesa oriental, o preço do chá
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A diversidade regional do país se reflete na 
variedade de trajes típicos.

caiu rapidamente. E o chá veio a se tornar
uma bebida verdadeiramente popular, que
até hoje tem o maior prestígio na Rússia. No
limiar dos séculos XVII e XIX se
estabeleceram, definitivamente, diversas
regras, costumes e tradições em torno da
degustação do chá, que atualmente
distinguem a cultura russa do chá.

“Somente anjos não sentem fome”
(ditado russo)

Na Rússia da Idade Média uma refeição
podia ser composta de 50 pratos; na mesa
dos Czares podia até mesmo ter entre 150 a
200 pratos. As refeições duravam de 6 a 
8 horas. Três refeições principais no dia –
café da manhã, almoço e jantar – com um
sortimento especial de produtos e pratos
para cada refeição surgiram
progressivamente sob a influência das
culturas da Europa Ocidental. Com o
tempo, passou-se a servir menos pratos.
Ainda assim a mesa russa continuou
extremamente diversificada. Ela é ini-
maginável sem Sakuski (entradas) frias e
quentes, pratos quentes à base de peixes e
carnes, Vodca gelada além de sobremesa e
chá, de modo que ninguém se levanta com
fome da mesa.

A Vodca, bebida nacional, acompanha bem 
o caviar.
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Na boca do povo

A primeira embalagem cartonada
asséptica a receber alimentos pastosos e
particulados foi lançada pela SIG Combibloc
em 1985. Desde então o procedimento tem
sido aperfeiçoado. Ainda hoje o sistema de
embalagem combibloc é o único no mundo
com o qual sopas e molhos com partículas
de até 15 milímetros de comprimento são
envasados assepticamente em caixinhas. 
Fibras isoladas podem ter um comprimento
de até 50 milímetros. O teor de partículas do
produto envasado pode ser de até 50%. 

O sistema da embalagem pré-formada
torna isso tudo possível

Para o envase de alimentos líquidos,
viscosos e particulados, foram desenvolvidos
três tipos diferentes de máquinas. Produtos
líquidos muito fluidos podem ser envasados
nas máquinas Standard para bebidas;
produtos viscosos com pequenas partículas
ou fibras são processados nas máquinas de 
envase “Food Liquid”. Para produtos
altamente viscosos e produtos com pedaços
é empregada a máquina de envase “Food 
Particulate”, cuja base é constituída pelo 
envase em duas fases. Dois produtos de 
consistências diferentes, p.ex. caldo de sopa
líquido e legumes, são envasados na 
caixinha através de vias de produtos 
diferentes. 

Alimento na caixinha – cheio de 
vantagens

Produtos alimentícios são altamente

A tecnologia de envase da SIG Combibloc é a única no mundo que permite envasar,

além dos clássicos produtos líquidos como suco ou leite, também produtos viscosos e

com pedaços em caixinhas. Inúmeras empresas puderam obter sucesso em suas sopas,

molhos, alimentos para bebês e sobremesas no mercado através das vantagens da

embalagem cartonada. Assim também a “Conservas La Costeña”, uma empresa líder

no mercado mexicano de alimentos, cuja história de sucessos fala por si.
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de abertura depende do conteúdo e do
tamanho do formato. Perfurações para
rasgar a embalagem, assim como combiTop, 
combiLift e combiTwist, foram otimamente
estabelecidas, assegurando a possibilidade
de fechar novamente a embalagem,
representando um ponto a mais de
conveniência para o consumidor. A
flexibilidade de volumes das máquinas de
envase combibloc é única e possibilita o
envase de diversos volumes em uma única
máquina de envase.

Um sucesso no mundo inteiro envasado
no México

Produtos amadurecidos ao sol que, à
sua maneira, existem apenas no México, 
encontram cada vez mais apreciadores no
mundo todo. Produtos mexicanos, que têm
por base tomate, chili, abacate ou feijões,
dão um toque mágico e especial a qualquer
prato. A exportação de produtos mexicanos
prospera e as perspectivas são promissoras.

Um dos key players nessa área é a
tradicional empresa mexicana “Conservas
La Costeña”. Fundada em 1922 e
atualmente com mais de 1.000 funcionários,
ela exporta seus produtos para 25 países,
principalmente para os EUA, América
Central e Europa.

O sortimento da La Costeña surpreende
pela diversificação: chilis, feijões, extrato de
tomate, molhos, frutas em conserva e secas,
azeitonas, legumes prontos para o preparo,
purê de frutas, geléias, maionese, e tantas
outras guloseimas oferecidas em vidro, PET
e em lata. Desde 1996 a embalagem
cartonada combibloc no formato
combiblocSmall de 200 ml e 350 ml vem
exercendo um papel cada vez mais
importante.

sensíveis: substâncias valiosas como
vitaminas, sabor, aparência e consistência
são afetados no processo de envase. O
processo de envase asséptico conserva e
protege, inclusive produtos micro-
biologicamente sensíveis, de forma ideal.
Este avanço de qualidade é cada vez mais
considerado pelos consumidores e é o que
eles esperam. 

Além disso, esta solução de embalagem
determina o ritmo no que diz respeito à 
conveniência: combibloc é leve, ergonômica
e prática. Ela possibilita um manuseio fácil 
e seguro em todos os sentidos – tanto no
transporte quanto no preparo. É
naturalmente vantajosa para o meio
ambiente: após o uso, dobrada, a caixinha
praticamente não ocupa espaço; seus
materiais podem ser 100% reciclados.

Há muito os fabricantes de produtos 
alimentícios já descobriram que a caixinha
oferece vantagens no segmento alimentício.
Uma grande área de display com impressão
de alta qualidade oferece mais possibilidades
quando se trata de diferencial no ponto de
venda. As particularidades da caixinha 
também oferecem vantagens na logística: já
no fornecimento, o material de embalagem
combibloc economiza muito mais espaço em
relação a outros tipos de volumes rígidos e,
conseqüentemente, custos de transporte. No
caminho para o varejo, a forma retangular
da caixinha garante uma ótima utilização do
espaço dos paletes.

O formato apropriado para o produto
Na ampla linha de produtos combibloc

é possível encontrar a solução certa para
cada requisito: desde formatos pequenos
(150 ml – 500 ml) e formatos médios 
(500 ml – 1.000 ml) até formatos grandes
(1.500 ml – 2.000 ml). A opção do sistema

A surpreendente história de sucesso e o
excelente desenvolvimento do sortimento
da La Costeña há anos vem sendo
atentamente acompanhada pela SIG
Combibloc. Graças ao aumento das vendas
de produtos como extrato de tomate ou
produtos com pedaços à base de tomate, em
1998 foi colocada em operação uma outra
máquina de envase de formato pequeno em
Los Mochis, Sinaloa, próximo à Cidade do
México. Esta expansão da capacidade
permitiu o envase de “Doña Chonita”, com
10 tipos de molhos para cozinha, para o
mercado doméstico e exportação. Cada uma
dessas variedades tradicionais tem sua
particularidade: o tipo “Molho de Tomate
Verde” é feito, por exemplo, à base de
Tomatillos verdes; o tipo “Mole Rojo”, além
de cebola, pimenta, óleo de soja, amendoim
e passas, contém também chocolate e no
México acompanha carnes. Mas todos os
molhos culinários “Doña Chonita” têm uma
coisa em comum: uma boa dose de diversos
tipos de pimenta e chili e outros
condimentos típicos, que levam o fogo
mexicano para dentro da caixinha.

A boa evolução dos produtos em 
caixinhas assépticas e a parceria de futuro
promissor entre La Costeña e SIG Combibloc
beneficiou, em 2002, a decisão de instalar
mais uma máquina de envase.

A Conservas La Costeña e a SIG
Combibloc aprofundam continuamente sua
parceria, estabelecendo assim uma boa base
para novos produtos no futuro. Podemos
então ficar na expectativa das novas delícias
mexicanas que a La Costeña deverá lançar
no mercado mexicano e no resto do mundo.
Em caixinhas assépticas da SIG Combibloc,
naturalmente.

sig_KundenZ_02_03_P  02.04.2004  18:54 Uhr  Seite 25



sig.biz/combibloc 02/03

Fatos & Tendências

Boas perspectivas para a caixinha
Os mercados para bebidas não gasosas, sem álcool e à base de leite/produtos lácteos

UHT, continuarão crescendo nos próximos anos em todo o mundo. Portanto, são boas

as perspectivas para a caixinha de bebidas, que representa um dos mais importantes

tipos de embalagem em ambos os segmentos.

Nos próximos anos, conforme previsão
dos principais institutos de pesquisa de
mercado, o mercado mundial tanto para
bebidas não gasosas e sem álcool *  quanto
para leite e produtos lácteos ** continuará
evoluindo positivamente.

Em um período de quatro anos (2002 –
2006) é previsto um crescimento de 4,8%
para bebidas não gasosas e sem álcool, e um
crescimento de 3,4% para leite e produtos
lácteos, como podemos observar no gráfico 1.
Diante de perspectivas gerais nebulosas
sobre a economia mundial, as perspectivas
para os parceiros de mercado nesses
segmentos são positivas.

Desenvolvimento do mercado por 
regiões

Observando o desenvolvimento dos
mercados por regiões, temos um quadro 
heterogêneo. Os gráficos 2 e 3 mostram que
os impulsos mais nítidos de crescimento
vêm da Ásia. O consumo de 24 bilhões de 
litros de Soft Drinks sem CO2 no ano de
2002 deverá evoluir para mais de 31 bilhões
de litros em 2006. Também para leite e
produtos lácteos UHT o consumo evolui
visivelmente de 2,6 bilhões de litros em
2002 para 3,9 bilhões de litros em 2006.
Como o nível de consumo nessa região é
muito baixo, a necessidade de recuperação
passa a ser consideravelmente alta.

** Leite/produtos lácteos UHT, creme de leite
UHT, café com leite UHT e bebidas lácteas/
iogurte bebível UHT são os grupos de produtos
analisados. 

1998 2002 2006

Leite UHT / Produtos Lácteos

Bebidas Não Alcoólicas e 
Não Gasosas

Taxa de crescimento anual

26,6

57,0

31,1

70,8

35,6

85,3

5,6%

4,8%

4,0%

3,4%

Todas as informações em Bilhões de Litros

Gráfico 1: Evolução do mercado de bebidas não alcoólicas e não gasosas e de leite 
UHT e produtos lácteos

* As bebidas não gasosas e não alcoólicas 
compreendem sucos e néctares com um teor de
fruta acima de 25%, bebidas à base de sucos de
frutas com um teor de fruta abaixo de 25%, chás
gelados, cafés gelados, bebidas à base de chás,
drinques isotônicos e energéticos não gasosos.
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Altos índices de crescimento são
esperados principalmente no setor de leite
na América Latina e em ambos os
segmentos na Europa Oriental. Para a
Europa Ocidental as perspectivas de
crescimento também são positivas.
Principalmente no mercado de bebidas não
gasosas e sem álcool prevê-se uma evolução
no consumo de 14,6 bilhões de litros no ano
de 2002 para 16,6 bilhões de litros em 2006.
Com isto o mercado continua crescendo em
um nível alto. 

A mudança nos hábitos de consumo,
mesmo dentro de uma determinada região,
fica clara na tabela 1. Os alemães são os
líderes mundiais no consumo de bebidas
não gasosas e não alcoólicas, com 78 litros
per capita. Outros países da Europa
Ocidental,   como a Espanha (41 litros), Grã-
Bretanha (29 litros), França (25 litros) e
Itália (22 litros), seguem à distância.
Somente a população norte-americana, com
um consumo de 72 litros per capita,
concorre com o recorde alemão. 

Os espanhóis se destacaram como os
maiores consumidores de leite. Com um
consumo de 87 litros per capita, eles 
ocupam o primeiro lugar na classificação,
seguidos pela França, com 61 litros e pela
Alemanha, com um total de 49 litros (tabela
1). O menor consumo per capita de
produtos lácteos UHT é encontrado nos EUA
(1 litro) e na China (2 litros). Que enorme 
potencial de crescimento representaria se 
os países com um baixo consumo per capita,
a longo prazo, se aproximassem dos
recordistas de consumo mencionados.

Gráfico 2: Evolução do mercado de bebidas não alcoólicas e não gasosas, por região

Gráfico 3: Evolução do mercado de leite UHT e produtos lácteos, por região

Consumo per 
capita nos 
segmentos

População
(Mio)
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Tabela 1: Consumo per capita em 2002
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Fatos & Tendências

A caixinha tem futuro
Nos dois segmentos analisados, a 

caixinha é atualmente a nº1 no mix de 
embalagens. Para leite e produtos lácteos 
a embalagem cartonada domina
incontestavelmente este segmento do
mercado, com uma participação de mais de
85%. Também para bebidas não gasosas e
sem álcool a caixinha cresceu nitidamente.
Atualmente a participação no mercado
mundial já atinge aproximadamente 35%. 

Nos próximos anos a caixinha 
continuará mantendo uma boa posição em
ambos os segmentos (gráficos 4 e 5). Ao 
mesmo tempo, as garrafas plásticas estão
avançando no segmento das bebidas não 
gasosas e não alcoólicas. Sobretudo o PET
crescerá mais que o mercado global, sendo
que em um primeiro momento ele
arrebatará participações que hoje pertencem
às embalagens de vidro e metal. 

De maneira um pouco diferente
transcorre a curva de previsão para
leite/produtos lácteos. Aqui a caixinha pode
afirmar sua liderança absoluta. Igualmente
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Gráfico 4: Evolução do mix de embalagens para leite UHT e produtos lácteos

positiva é a evolução do polietileno de alta
densidade (PEAD). A participação de
garrafas PEAD aumentará des-
proporcionalmente em relação ao
crescimento do mercado – partindo de um
nível bem baixo. 

O mundo em tamanhos de embalagem
“Think big” este lema do “american

way of life” também se expressa no 
tamanho preferido das embalagens. O 
mercado norte-americano é definitivamente
um “mercado de formatos grandes”. Isto
quer dizer embalagens de 1 litro. Mais de
50% das bebidas nos segmentos analisados
são envasadas em formatos grandes. A 
única exceção é o mercado de bebidas 
para crianças, que prefere embalagens 
com formatos pequenos. Também não 
há expectativa de mudanças significativas
nos hábitos de consumo dos norte-
americanos nos próximos anos. 

Ao contrário, no mercado asiático, o
que vale é “small is beautiful”. Formatos 
pequenos, com menos de 500 ml de
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Fontes dos gráficos 1–5 e tabela 1: 
Canadean, Landell Mills, Market Research 
SIG Combibloc

conteúdo, são os preferidos. O motivo
principal é a alta participação do consumo
fora-de-casa, apoiado, entre outros, pelas
lojas de conveniência, amplamente
difundidas na Ásia. Além disso, o
consumidor asiático bebe menos que, por
exemplo, um europeu ou norte-americano. 

“A Europa ama 1 litro”. A embalagem
de 1 litro continua sendo o formato
preferido na região européia, principal-
mente na Europa Ocidental.  No entanto, a
tendência deste mercado também aponta
para os formatos pequenos. A crescente
mobilidade e o conseqüente crescimento do
consumo de bebidas fora de casa são os
principais fatores.

Perspectiva
Nos próximos anos também se espera

que os dois segmentos de mercado
continuem crescendo; um maior
crescimento é esperado no segmento de
refrigerantes. No mix de embalagens, a
caixinha continuará em posição de
liderança. Principalmente nos mercados

Gráfico 5: Evolução do mix de embalagens para bebidas não alcoólicas e não gasosas

emergentes a embalagem cartonada
continuará ganhando importância. Sua
grande aceitação de consumo, assim como a
tendência para produtos longa vida, em
função das vantagens de custo e de logística,
potencializam o mercado da caixinha
asséptica. 

Mas também em mercados saturados,
como é o caso da Europa Ocidental, a
caixinha continuará mantendo sua
importante posição. Além disso, os
desenvolvimentos na área ecológica e as

novas aplicações em outros segmentos de
mercado impulsionarão esta embalagem. 

Quanto aos tamanhos das embalagens,
não se esperam grandes variações. Da
mesma forma, a tendência para formatos
pequenos pode ser claramente identificada
devido ao crescente consumo fora de casa. 

Por fim, cresce e se destaca a tendência
de maior conveniência e de diversas
funcionalidades como as facilidades de
abertura e serviço e as soluções inovadoras
para embalagens.

sig.biz/combibloc 02/03
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O homem estremece, como se o
espírito de Sam Waltons tivesse tomado
conta do seu corpo. Ele bate palmas como se 
estivesse fora de si. “Me mandem um W.”,
grita ele para as trinta mulheres que o 
cercam em semicírculo. E elas atendem 
imediatamente. Alternadamente elas
soletram: W-a-l-M-a-r-t. O instrutor de
ginástica as acompanha com um
movimento do traseiro que mais parece a
dança de um pato. Por fim o coro responde
à pergunta, quem seria o número um: “O
cliente! Sempre!”

Sábado de manhã, onze e meia em
qualquer Supercenter do Universo Wal-
Mart. Os associates, ou seja, parceiros – 
assim são chamados os funcionários no 
Wal-Mart – se reuniram para o ritual 
Wal-Mart-Cheer e, sob instrução do seu 
Gerente, juraram empenhar-se na grande
meta de servir ao cliente. Assim acontece
todo dia em praticamente em todos os 
pontos deste planeta. 

Made in America

Global player
Como Grupo varejista líder mundial, 

o Wal-Mart atende semanalmente a mais 
de 138 milhões de clientes em 50 estados
americanos, na Alemanha, Grã-Bretanha,
Canadá, China, México, Brasil, Argentina,
Coréia, Porto Rico e Japão. Seu sucesso 
empresarial deve-se, sobretudo, a um
treinamento extraordinariamente intenso
de funcionários, que remonta o seu
fundador, Sam Walton, na intensa
orientação para o cliente e no uso de
tecnologias de vanguarda. 

Do dono da pequena mercearia no centro-oeste dos EUA até o maior varejista do

mundo: a carreira de Sam Waltons soa como um manifesto do sonho americano. 

Sua maneira incomum de praticar negócios, que culminaram em uma cultura 

empresarial nada convencional, estabeleceu a base para o gigante entre as cadeias 

de descontos, que há muito se tornou um mito: Wal-Mart.

Sam Walton
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Regularmente se investe em novos
sistemas, muitos desenvolvidos
internamente. Os procedimentos em torno
do fornecimento, recebimento e registro de
mercadorias e o sistema de encomenda
funcionam hoje sem dificuldades graças ao
apoio dos mais modernos sistemas
informatizados e das redes. O coração do
cadastro central é o sistema particular Wal-
Mart de administração de mercadorias
SMART (SMART significa Store
Merchandising Through Applied Retail
Technology). Aqui convergem todos os
fluxos de dados e de informações. O
emprego de tecnologias de vanguarda
objetiva economizar tempo e custos e tornar
os procedimentos de trabalho mais
eficientes, para que os funcionários possam
dedicar toda a sua atenção ao cliente e aos
seus desejos. Graças à sua estratégia de
sucesso, o Wal-Mart já conseguiu se
estabelecer, com 4.709 lojas, em onze países
de quatro continentes. O ponto de partida
para essa expansão mundial foi dado com a
inauguração da primeira sucursal Wal-Mart
no México, em 1991. Desde então o Grupo
complementou seu portfólio quase que
anualmente, em mais uma perna de apoio
fora dos Estados Unidos com lojas próprias
ou com parcerias em 
cadeias comerciais locais. E em cada uma
das filiais o legendário fundador da empresa,
falecido em 1992, continua presente até
hoje.

Todo começo é difícil
Os erros iniciais não conseguiram detê-

lo. Uma loja franqueada, que ele abriu em
1945 em Newport, Arkansas, com dinheiro
emprestado do seu sogro, e que pagou um
preço alto demais: US$ 25 mil. O
concorrente no outro lado da rua tinha o
dobro do tamanho e Walton sequer tinha
idéia do comércio varejista. Mas ele
aprendeu rápido. Ele começou imitando o

seu concorrente. Depois ele passou a
comprar dos fornecedores por conta própria,
em vez de confiar nas compras do seu
franqueador. Rapidamente ele chegou ao
que mais tarde seria chamado do princípio
do desconto: comprar barato, vender barato,
não ganhar na margem de lucro, mas sim na
quantidade. Em cinco anos a loja de Waltons
cresceu de US$ 72 mil para US$ 250 mil de
faturamento, com um lucro de US$ 40 mil.
Mas infelizmente o dono da casa também
gostou disso: ele não renovou o contrato de
arrendamento e Walton precisou vender
para o filho do arrendador, por US$ 50 mil.

Um novo começo  
Com o lucro ele iniciou em Bentonville

sua Five and Dime Store. Quando Sam 
Walton abriu a loja de 400 metros
quadrados em 1950, foi o terceiro negócio
de auto-serviço em toda a América. As
experiências de Newport não foram
esquecidas: adaptar as boas idéias da
concorrência, pressionar os preços de
compra e repassar as vantagens para os
clientes. A cadeia Wal-Mart expandiu-se
rapidamente por todo o centro-oeste. Hoje o
Five and Dime abriga o museu da Empresa.
Todo o centro de Bentonville parece um
museu. Críticos acusam o Wal-Mart de
arruinar os pequenos comerciantes do 
lugar com seus Supercenters na entrada da
cidade e, dessa forma, despovoar toda small
town America.

Agente do convencimento
Walton foi um ardente defensor do

comércio varejista, workaholic e uma pessoa
extremamente econômica e regrada. As
férias de campismo da família costumavam
transcorrer assim: pai Sam ajudava a
levantar rapidamente as barracas. Então,
pegava a Kombi e ia sozinho até a cidade
mais próxima para visitar lojas, as próprias e
as da concorrência. Mais tarde ele comprou
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um avião de segunda mão, para poder se
deslocar e descobrir, do ar, novos pontos
para seu Wal-Mart. Em viagens de negócios,
seus gerentes precisavam dividir o quarto de
hotel com ele. Quando a lista de Forbes o
destacava em 1982 como o americano mais
rico, ele freqüentava o barbeiro da esquina e
andava pelos arredores em uma frágil Pick-
up. Seu comentário lapidário: “Onde mais
eu deveria mandar cortar os meus cabelos, e
em que tipo de carro eu deveria transportar
os meus cachorros? Em um Rolls-Royce?”

Walton foi um grande comunicador.
Nas ruas de Bentonville ninguém escapava
do seu cumprimento em altos brados. Mais
tarde ele usou uma rede de televisão própria
para comunicar suas mais recentes idéias
aos funcionários. Ele desenvolveu um
sofisticado mecanismo de controle para a
empresa. A sundown rule comprometia

cada um a responder todas as consultas de
clientes no mesmo dia. No verso dos crachás
que os funcionários do Wal-Mart trazem no
pescoço, ele mandou imprimir os três
dogmas fundamentais: respeito ao
indivíduo, assistência aos nossos clientes,
empenho por excelentes serviços. As dez
regras do sucesso de Sam Walton começam
com “identifique-se com suas tarefas” e
terminam com “nade contra o corrente”.

Nunca ninguém duvidou dos métodos
de Mr. Sam e da sua obstinada cultura
empresarial. Ele estava totalmente
convencido: “No Wal-Mart nós temos a
nossa própria maneira de fazer as coisas.
Muitas pessoas precisam se acostumar a isso.
Mas a nossa maneira é francamente digna e,
no fundo, muito simples. E se outros podem
nos acompanhar, não tem a menor
importância: nós nos mantemos firmes nas

nossas convicções. Porque sem dúvida elas
são muito, muito bem sucedidas.”

sig_KundenZ_02_03_P  02.04.2004  18:54 Uhr  Seite 33



sig.biz/combibloc 02/03

Espectro

No decorrer do tempo

Os anos 50 trouxeram um
desenvolvimento vertiginoso na produção
de embalagens, no decorrer dos quais a
embalagem Perga avançou, tornando-se
sinônimo da sensação da vida “moderna”.
Isto levou a produção da unidade de
Düsseldorf a uma situação difícil.

Diante desse cenário a direção da 
empresa intensificou sua busca por um 
local específico para a produção e tam-
bém mais mão-de-obra. Estes logo foram 
encontrados. Em 1958 foi fundada a 
Papier- und Klebstoffwerke Linnich GmbH
(PKL) como filial, em Linnich, nas
imediações de Aachen. Uma catástrofe
finalmente contribuiu para que os
acontecimentos se cruzassem.

Teste elementar da qualidade
Em 11 de Abril de 1960 os galpões 

de produção da unidade de Düsseldorf da
Jagenberg Werke AG estavam em chamas.
O incêndio de grandes proporções, que 
começou nos porões da fábrica da Perga, foi
subestimado pelos bombeiros. O resultado
foi desolador: a produção da Perga estava
muito comprometida.

Em uma ação sem precedentes, partes
da produção foram remanejadas para 
Linnich e para outras empresas, que
fabricavam por encomenda, para que se
pudesse cumprir os compromissos de
fornecimento. A expansão da Unidade de
Linnich foi então concretizada rapidamente.

A segunda parte da série sobre a história da SIG Combibloc abrange os anos 

de 1958 até 1987. Acompanhe-nos através de uma era turbulenta: da fundação 

da Papier – und Klebstoffwerke Linnich GmbH (PKL), até a inauguração do 

Centro de Pesquisa e Desenvolvimento, em Linnich.

À altura do tempo
Nos anos 60, veio dos EUA uma nova

maneira de distribuir mercadorias: o
supermercado. Auto-atendimento era o
slogan, imensos balcões frigoríficos foram
instalados nas lojas. Os requisitos aos
produtos mudaram; eles agora precisavam
ser envasados e oferecidos em grandes
quantidades.

Com a blocpak 1 surgiu, em 1962, uma
caixinha de bebidas no mercado que
satisfazia plenamente a esses requisitos. Ela
se tornou a primeira embalagem de grande
série da empresa, na qual além de leite,
eram embalados também vinho, Cherry e
outros produtos. Ela podia ser empilhada
em contêineres, podia ser vendida em
máquinas e era apropriada para a
distribuição em balcões frigoríficos. Até
1969 foram fabricadas e vendidas 14
bilhões de embalagens. 

A abertura internacional
Uma outra mudança empresarial

mudou os costumes de compra e de
consumo. A profissão de dona de casa deu
lugar à atividade profissional na indústria.
A compra diária foi substituída pela compra
semanal no supermercado. Era hora de
desenvolver novos métodos de
conservação. Produtos como o leite UHT
chegavam ao mercado e exigiam novos
métodos de envase e de embalagem. Com a
introdução do “Combibloc aseptic”, um
sistema de embalagem para o envase

asséptico de gêneros alimentícios duráveis,
a empresa conquistou o mercado
internacional em 1975, durante a
Interpack, em Düsseldorf. Um ano mais
tarde entrava em operação a primeira
máquina de envase combibloc aseptic 5000,
em Mannheim. 

Sistema com sucesso
Com o sistema combibloc a PKL

reconquistou sua competência e, em um
caminho nem sempre fácil, recuperou o
terreno perdido. 

A empresa tinha adquirido um perfil e
agora se apresentava também
internacionalmente, com unidades fabris
no exterior. A fundação das fábricas em
Saalfelden em 1981 e nos EUA em 1983
foram etapas em um caminho que conduz
até os dias atuais. Seguindo as mudanças na
produção e na distribuição, a empresa
também mudou o seu nome: a Papier- und
Klebstoffwerke Linnich GmbH passou a ser
a PKL Verpackungssysteme GmbH. Em
1987 foi inaugurado um Centro de Pesquisa
e Desenvolvimento na Unidade de Linnich.

Descubra na próxima edição o
contínuo desenvolvimento da SIG
Combibloc para um grupo empresarial que
opera mundialmente, e está em casa, em
todos os mercados internacionais.
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De maneira contínua: operária em uma 
máquina de colagem para caixas dobráveis 
blocpak.

Uma ciência: dois funcionários no 
laboratório de colas.
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Anuga FoodTec 2003 –
SIG causa furor
Uma entrada em cena sob medida. Assim foi a apresentação da SIG na Anuga 

FoodTec no mais puro sentido da palavra. A embalagem inovadora combishape, 

que oferece a possibilidade de dar formas individualizadas às caixinhas de bebidas,

revelou-se como a atração da feira.

Sob o slogan “Packaged for Life” as 
três divisões da SIG – SIG Combibloc, SIG
Beverages e SIG Pack se apresentaram pela
primeira vez em um estande na feira. No 
segundo maior estande da Anuga FoodTec
deste ano, com seus 2.400 metros
quadrados de área, os 35.000 visitantes de
mais de 135 países puderam colher
informações sobre a capacidade do Grupo.

Com a exposição da linha de produtos
combifit e combishape, a SIG Combibloc se
apresentou como uma empresa inovadora e
voltada para o futuro. O conceito integrado
da feira agradou aos convidados, sem
exceção, tanto do ponto de vista técnico
como emocional. “Nosso estande aberto foi
muito bem recebido pelo público”, relata
Rolf Andrzejak do departamento de
Assistência e Tecnologia de Sistemas da SIG
Combibloc GmbH. “O fato de muitos
funcionários da concorrência terem
examinado nossas máquinas de envase em
detalhes é uma reverência.” 

Os operadores de máquinas foram 
assessorados por engenheiros do
departamento de Otimização de Produtos,
que explicaram aos convidados os detalhes
da combishape CSA 10 F e da combifit CFA
209-32. As duas linhas puderam ser vistas
em produção. Através das janelas de vidro
laterais os visitantes puderam acompanhar
cada passo do processo em detalhe. 

Georg Hendricks, Gerente de Vendas
na Alemanha, ficou impressionado com a
repercussão: “Nós provamos, que trilhamos
nosso próprio caminho de sucesso, não 
apenas com a nossa novidade, o combi-
shape. Para nós também é importante 
poder apresentar a combifit na Alemanha.
Isto nos dará um impulso na discussão em

torno do depósito obrigatório para
embalagens não-retornáveis e das
desvantagens para o meio-ambiente.”

Caminho de sucesso
Em seu estande a SIG Combibloc

apresentou aos seus convidados
informações adicionais em telões, sobre
produtos e sobre a empresa, bem como
sobre aplicações e preservação do meio
ambiente. Os monitores das “Ilhas
Informativas” convidavam para um passeio
virtual através do mundo da SIG
Combibloc. Para a discussão técnica entre
funcionários e clientes, assim como para
discussões entre os funcionários, a equipe
da feira, coordenada por Ina 
Grothof, dispôs de uma generosa cafeteria,
salas de conferência e lounge.

O Show no palco também atraiu os 
visitantes ao estande da SIG. A moderadora
Birgit Lechtermann apresentou impressões
da competitividade das embalagens da SIG
por ocasião da comemoração do jubileu de
150 anos, assim como informações sobre
produtos da SIG Combibloc, SIG Hamba
Filltec e SIG Asbofill. A conclusão foi 
unânime: a SIG causou furor.
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Sucesso em toda a linha
O Laticínio Hlinsko, o maior cliente no segmento de leite da SIG Combibloc na 

República Tcheca e ao mesmo tempo um dos 5 maiores produtores nacionais de leite

UHT, tinha um motivo especial para festejar: em 24 de março deste ano foi envasada

a embalagem de número 1 bilhão.

Além do proprietário do Laticínio, o 
Sr. Domáceko, como também do Diretor 
da SIG Combibloc na República Tcheca, 
Sr. Kovár e outros colaboradores de ambas
as empresas, representantes da imprensa
nacional e da televisão também
participaram das festividades. Após a
apresentação da história de sucesso das
duas empresas houve uma visita às
dependências da produção e a apresentação
da máquina de envase CFA 510. Havia
chegado então o ponto alto do programa – o
envase da embalagem 1 bilhão do leite
Hlinsko para o mercado tcheco. A isto e à
continuidade do sucesso no futuro foi feito
um brinde no almoço festivo no âmbito do
evento. Com leite, naturalmente!

Sua opinião é importante
A partir da próxima edição lançaremos

nossa Seção Cartas dos Leitores. Escreva-
nos e faça seus comentários, sugestões, 
incentivos e pedidos. Simplesmente envie
um e-mail para info.cbin@sig.biz e diga do

que gosta, do que não gosta, sobre o que
gostaria de ter mais informações, que temas
lhe interessam. Nós ficaremos felizes com a
sua contribuição.

Contato: Carmen Stegmüller
SIG Combibloc International AG
Industrieplatz
CH – 8212 Neuhausen am Rheinfall – 
Switzerland
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A qualidade é estável – quando se trata de técnica e relações comerciais bem 

sucedidas entre duas empresas.

Para a Milch-Union Hocheifel eG
(MUH), de Pronsfeld, assim como para a
SIG Combibloc GmbH, de Linnich,
qualidade é a base de uma cooperação de
longos anos de sucesso, que também se
expressa em números: a MUH, líder na
fabricação de marcas comerciais e próprias
nos segmentos de leite UHT, leite
condensado e bebidas lácteas na indústria
de leite alemã, acaba de completar 100.000
horas de operação na máquina de envase
CFA 606 da SIG Combibloc. 

Expansão planejada
A máquina de envase alavancou uma

relação comercial que floresce até hoje
entre as duas empresas. Com ela foi
possível envasar, pela primeira vez, leite
condensado UHT em uma embalagem
cartonada e, com isto, a possibilidade de
oferecer uma alternativa ao leite

condensado em lata. Uma inovação que
trouxe um rápido crescimento na
participação do mercado. Atualmente a
MUH é uma das líderes no envase de leite
condensado em caixinha na Alemanha. 

Graças à qualidade e à confiabilidade
das máquinas, da oferta e da assistência, a
MUH está apostando em onze linhas de 
envase da casa SIG Combibloc, como uma
das líderes mundiais na fabricação de
sistemas, embalagens cartonadas para
gêneros alimentícios frescos e duráveis
como leite, sucos, sopas e molhos, e das
respectivas máquinas de envase. 

“A Milch-Union Hocheifel nos últimos
anos se desenvolveu de maneira excelente,
tornando-se especialista em marcas
comerciais para produtos lácteos em toda a
Europa. Por isto, no futuro, a MUH
empenhará todo seu esforço nesse caminho
como 

A MUH opera 100.000 horas de funciona-
mento em uma CFA 606, fabricada pela SIG
Combibloc.

prestadora de serviços flexível para seus
parceiros de distribuição. Equipamentos
eficientes, confiáveis e projetados para 
volumes são fundamentais para a
continuidade do crescimento da empresa. A
SIG Combibloc sempre foi a parceira ideal,
no passado, e com as inovações
correspondentes, continuará sendo parceira
também no futuro” explica Rainer Sievers,
Diretor Presidente da MUH.

Como primeiro cliente de leite
condensado da SIG Combibloc GmbH, a
MUH também envasa anualmente 300
milhões de embalagens em onze máquinas
do sistema, e já planeja uma nova expansão 
do negócio, com formatos pequenos.

Uma relação em pleno 
florescimento
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Naturalmente Eco-Box
A caixinha de bebidas não apresenta qualquer desvantagem em relação às embalagens

retornáveis, sendo uma forma de embalagem ecologicamente vantajosa. Esta consciência

também tem se refletido na Áustria nos últimos anos, através de resultados estáveis. Isto

não deixa de ser também um mérito da Öko-Box Sammelges. m.b.H.

A empresa tem a tarefa de coletar e 
reaproveitar totalmente o material das 
caixinhas de bebidas. Desde a sua fundação
em 1991 ela recebe nota máxima na
avaliação de satisfação quanto a qualidade
da coleta em cidades e na disponibilização 
das “caixas” Eco-Box. Estas são
disponibilizadas gratuitamente aos
consumidores nas agências dos correios e
recebidas de volta cheias. Em 2002 a
empresa já era conhecida por mais de 90%
das pessoas e já se encontrava presente em
muitos canteiros de obras e pátios de
reciclagem. Além disso, no último ano pôde
ser constatado um considerável aumento
na qualidade da coleta doméstica e uma
crescente aceitação da coleta de Eco-Boxes
nas áreas urbanas. As contribuições de
custo de coleta em queda desde o ano de
2000, isentam os envasadores austríacos
anualmente em mais de 1,3 bilhão de
Euros.

Nova campanha pela caixinha
Para que a conscientização sobre as

vantagens ecológicas da caixinha cartonada
continue incentivando os consumidores
austríacos a integrarem a caixinha de
bebidas ao processo de reciclagem, foi
lançada uma campanha publicitária própria
com o jogo de palavras “Reencartonação”:
após a coleta das Eco-Boxes, as caixinhas de 
bebida  “renascem”, seguindo à risca o 
slogan “do cartão se faz cartão novamente”.
A intensa chamada da campanha impressa

e radiofônica certamente contribuirá para
que a Áustria consolide sua posição entre 
os líderes na Europa com seu abrangente
sistema de coleta e reaproveitamento das
caixinhas de bebidas.

Aceitação crescente
A quantidade licenciada de caixinhas

de bebidas, ou seja, a soma de todas as 
embalagens cartonadas com o ponto verde,
alcançava um total de 23.000 toneladas 
em 2002. Cerca de 30% deste total, o que
representa um total de 7.000 toneladas,
eram reciclados nas fábricas de cartão. Em
média mais de 70% de todas as formas 
de embalagens licenciadas tiveram seu 
material reaproveitado ou termicamente
reciclado em 2002 na Áustria. *

* Fonte: Ökobox 2002, salvo notificações
complementares e revisão anual; peso

líquido de embalagens.
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SIG Combibloc International AG
Industrieplatz
CH-8212 Neuhausen am Rheinfall
Telefone: +41 52 674 8111
Fax: +41 52 674 8123
info.cbin@sig.biz

www.sig.biz/combibloc
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