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PROMOVENDO A LATA 

A embalagem met~lica, mais conhecida como "lata", 
vern participando da evolugao do ser humane desde o s~culo 
passado, quando foram conservados no seu interior os pri-
meiros produtos alimentrcios. · 

0 "design" da lata praticamente se manteve inalterado 
at~ prindpio dos anos 80, o que permitiu ao consumidor as­
soci~-la a urn produto antigo, fora de moda. Entretanto, no 
decorrer desses anos, a lata sofreu importantes modifica­
goes tecnol6gicas, visualmente imperceptfveis ao consumi­
dor, que a mantiveram atual e competitiva em fungao de suas 
vantagens frente a outras opgoes de embalagem. 

Os modismos dos anos 80 levaram o consumidor a 
adquirir produtos naturais, frescos e livres de conservantes 
qurmicos, afastando-o ainda mais dos produtos enlatados. 
ConseqUentemente, verificou-se uma redugao no seu con­
sumo, originando uma preocupagao dos setores envolvidos 
com a fabricagao da lata e da conserva. 

Embora j~ existissem algumas entidades nos anos 70 
que objetivaram a promogao da lata, como: "Boile Metal 
Promotion" na Franga e "lnformations-Zentrum Weissblech" 
na Alemanha, entre outras, foi somente na d~cada em curso 
que novas entidades surgiram e passaram a se preocupar 
com a imagem da lata. Entre essas entidades destacam-se: 
•canned Food Information Centre" na 1nglaterra; "American 
Iron & Steel Institute", nos EUA; "Canned Food Information 
Service" na Austr~lia e "European Committee for Tinplate 
Promotion" da Comunidade Economica Europ~ia - GEE, 
integrada pelos parses produtores de folha-de-flandres. A 
promogao tamb~m est~ sendo feita por industrias siderurgi­
cas como a "COCKERILL SAMBRE S/A" da B~lgica, a 
"SOLLAC" da Franga e das "NIPPON KOKAN K.K.", 
"KAWASAKI STEEL CORP." e "TOYO KOHAN CO." do 
Japao. 

Basicamente, a atuagao dessas entidades tern sido no 
sentido de·esclarecer as principais duvidas que foram sendo 
absorvidas e sedimentadas ao Iongo do tempo. Muitos con­
sumidores desconhecem o processo de enlatamento de pro­
dutos alimentrcios; outros acreditam que os produtos enlata­
dos contem conservantes ou nao sao naturais e frescos; v~­
rios acreditam que os alimentos sao cozidos antes de serem 
acondicionados na lata. 

Foi visando ~ modificagao das id~ias pr~-concebidas e 
muitas vezes incorretas do consumidor que as primeiras 
campanhas de esclarecimento foram realizadas nos diferen­
tes parses. Essas campanhas visavam esclarecer a opiniao 
publica quanta a aspectos de conservagao e processamento 
de alimentos, assim como sobre o uso de aditivos ou sobre 
as caracterrsticas nutricionais. lsso vern sendo feito por meio 
de "posters" promocionais e filmes educativos, que estao 
sendo veiculados junto aos consumidores, estudantes, as­
sociag6es femininas, entre outros. 

Aspectos de reciclagem de materiais met~l!cos como o 
ago e o alumrnio, tamb~m tern merecido urn destaque espe­
cial por parte dessas campanhas publicitarias. Os consumi­
dores tern questionado a poluigao ambiental provocada pelas 
embalagens e desconhecem os caminhos percorridos por al­
gumas ap6s o seu uso. A lata de ago ~ urn exemplo de em­
balagem que ~ reciclada, sendo que a processo se inicia nas 
pr6prias usinas de beneficiamento de lixo dom~stico, isto ~. 
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ap6s a incineragao ~ realizada a separagao magn~tica dos 
objetos met~licos ~ base de ferro, entre eles a lata de ago. 

Alguns parses j~ obtiveram urn retorno positive das 
campanhas promocionais veiculadas, que se refletiram prin­
cipalmente no incremento das vendas de produtos em con­
serva. Em relagao ~ reciclagem, os consumidores passaram 
a ter uma melhor nogao quanta a materiais naturais, que po­
dem ser reprocessados sem poluir o ambiente. 

Em fungao desses aspectos alguns parses acreditam 
que entre as embalagens existentes, a lata ja tern o seu futu­
ro garantido para 0 pr6ximo seculo; 0 futuro da embalagem 
esta na lata. 
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