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EDITORIAL

oinício de junho será muito significativo para toda a nossa categoria,
pois nesta ocasião realizaremos o 16?Fórum de Análise de Mercado de Celulose} Papel
e Industrial Gráfico. Pretendemos discutir neste evento as tendências do direcionamento

da indústria papeleira e seus segmentos a nível nacional bem como englobando-a no
contexto mundial. Afinal} a década de 90 vislumbra alterações profundas na economia
brasileira: a redução do déficit público} a taxa de inflação} a racionalização do uso de

insumos} a produtividade, a abertura dos portos brasileiros, a economia de escala
etc. são, sem dúvida alguma, alguns dos fatores que devem ser considerados.

Além disso} há de se considerar também a consciência que o profissional de vendas
deve ter sobre o seu aprimoramento constante} tendo em vista a sobrevivência da

empresa. Felizmente, o desenvolvimento profissional começa novamente a ser discutido
e buscado. O conceito do tipo o "Brasil tem mão-de-obra barata" é desprezado} porque

o que conta, hoje, é o quanto o profissional gera de beneftcios para uma empresa.
O Fórum, com certeza, ajudará na solução deste grande desafio e estará atento às

transformações tecnológicas e à política empresarial/industrial, para que
todos os profissionais de vendas alcancem seus objetivos.

A Diretoria

CO SELHO DELIBERATIVO

Presidente:
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Vice-Presidenle:
Marcos Salerno
(Ind. de Papel Simão S/A)
Secretário:
José Campos Filho
(Representações MelLagi S/C)
Conselheiros:
Agenor Gonzaga Cesar (representante autônomo);
Alberto Rossettí Camargo (Inds. Matarazzo de
Papéis S/A); Carlos Alberto Pedroso (Cia De Zorzi
de Papéis); Carlos Lama Lima (lnds. Matarazzo de
Papéis S/A); Cláudio Vieira de Souza (Paulo Vieira
Repres. S/C Ltda.); Clayton Fernando Cafaro (lnds.
Matarazzo de Papéis S/A); Dirceu de Barros Milanese
(Milapel Representações S/C Ltda.): Edson Tadeu
Pereira (Ripasa S/ A Celulose e Papel); Gilberto
Mauro Pinheiro (Mauro Pinheiro Com. Papel Ltda.
); lsac Gomes da Silva (Ripasa S/ A Celulose e Papel);
Jahir de Castro (Ind. K.labin do Paraná Celulose
S/ A); Jairo Joelsas (Formak.raft lnd. Com. Papel
Ltda.); Jorge de Lima Luccas (lnds. Matarazzo de
Papéis S/ A); José Roberto Marques Lelis (lpanema
Produtos de Papel Ltda.); José Tayar (representante
autônomo): Marco Antonio Palazzo Rornan Novaes
(Agassete Com. Ind. Ltda.); Mauricio Carlos Alarcão
(Cia Suzano de Papel e Celulose); Miguel Cozzubo
Neto (Cozzubo Representações Ltda.); Nicolau Cesar
Coimbra (Santa Maria Com. de Papel e Celulose);
Odivaldo Siviero Qlilisa Trading S/A); Olívio Augusto
Ferreira (Sil.fer Com. Ind. de Papéis Ltda.); OswaJdo
Ferrari (Papéis e Papelaria O Grande São Paulo);
Pascoal Spera (Representações Spera S/A); Raimundo
de Castro Costa (RSA Com. Ind. Papéis Ltda.):
Vicente Amato Sobrinho (Embalapel Beneficiadora
de Papel Ltda.)
Conselheiro VUalJeios
Adhemur Pilar Filho (Papirus Ind. de Papel S/A),
Alberto Fabiano Pires (Inds. Papel Simão S/ A),
Antonio Pulchinelli (Cia De Zorzi de Papéis), Antonio
Roberto Lemos de Almeida (Inds, Papel Simão S/A),

4 ANAVE

Armando Mellagi (Inds. Bonet S/ A), Ciro Torcinelli
de Toledo, Neuvir A.V. Colombo Martini (Ipanema
Produros de Papéis S/ A), Paulo Vieira de Souza
(Paulo Vieira Representações S/C Ltda.), Silvio
Gonçalves, Caetano l.abbare (São Vito Ind. e Com.
de Papéis Ltda.).

IlfRETORIA EXECUTlVA

Presidente:
Clayrton Sanchez
(Fábrica de Papel Santa Therezinha S/A.)
Vice-Presidentes:
Carlos Pontinha Pereira
(Cia. Suzano de Papel e Celulose)
Sérgio Márnio Granda Vaz
(Indústria de Papel Simão S/A.)
Luciano l.eone
(Klabin Fabrieadora de Papel e Celulose S/A.)
I? Diretor Secretário
Iguaterny José da Costa
(Papirus Indústria de Papel S/ A.)
2' Diretor Secretário
Carlos Araripe Rod rigues
(Papirus Indústria de Papel S/ A.)
I? Diretor Tesoureiro
Roberto SaJomão
(Indústria de Papel Simão S/ A.)
2? Diretor Tesoureiro
Rodrigo Gomes Neto
(Indústria de Papel Simão S/ A.)
I? Diretor Relações Públlcas/Dlvulgação
Vera Luci a Marques
(Celpav - Cia. Votorantim Celulose e Papel)
2? Diretor Relações PúblieaslDiyulgação
Claudio Vieira de Souza
(Paulo Vieira Representações S/C. Ltda.)
I? Diretor Social/Desportivo
Ivan Felipe Lucentini
(Indústria de Papel Simão S/A.)
2? Diretor Soclal/Ilesportivo
Alcides Cruz Junior
(Indústria de Papel Simão S/A.)
Diretores Culturais por Segmento

Convertedor
Fernando Franzoni
(Resmapel - Conversão e Comércio de Papel Ltda.)
Caderneiro
Mário Nicola Morelli
(Cia. Melhoramentos de São Paulo Indústria de Papel)
Sacos de Papel
Osni Delgado
(DV - S/A. Embalagens)
Papelão Ondulado
M arcos Sardas
(Klabin Fabricadora de Papel e Celulose S/ A.)
Revenda
Odivaldo Siviero
(Ri lisa Trading S/ A.)
Impressão Flexografia
Nelson Luiz Bertazzo Teruel
(Papéis Amália LIda. (Teruel)
Comércio e Exterior
Abel Pinto Ribeiro Filho
(ECEI - Comércio Exterior Ltda.)
Escrever e ImprlJDIr
Mauricio Carlos Alarcão
(Cia. Suzano de Papel e Celulose)
Formulário ContInuas
Evandro Felix
(Mo ore Formulários)
Consumo
João Líbano
(Fábrica de Papel Santa Therezinha S/ A.)
Especiais
Edenilson Belino Grecca
(MD . Nicolaus Indústria de Papel Ltda.)
Cartão
Adhemur Araujo Pilar
(Papirus Indústria de Papel S/ A.)
Celulose
Frederico Chaves Saliba
(Cenibra S/A.)
I? Diretor Patrim6nJoIBlbUoteCll
Nicolau César Coimbra
(Santa Maria Companhia de Papel e Celulose)
l? Diretor Patri.m6nlo/Blhlloteca
Enrico Castellano
(Regispel Indústria e Comércio de Bobinas LIda.)



FÓRUM

Prêmio Destaque do ano indica
melhores do setor papeleiro

Personalidades e empresas do setor de celulose e papel foram
homenageadas, com o Prêmio Destaque 1990, instituido em 1987,

por suas realizações, atuação e desempenho.

De&iaql e
doAho
nave

OPrêmio Destaque de
1990 tem importância
fundamental para o de-
senvolvimento do setor
papeleiro. Segundo o

presidente da Anave - Associação dos
Profissionais de Venda em Celulose,
Papel e Derivados, Clayrton Sanches,
a premiação evidencia as empresas e
profissionais de venda da área. "A aten-
ção às transformações tecnológicas e
o nível de política empresarial/indus-
trial para alcançar seus objetivos fez
com que essas empresas e profissionais
de vendas merecessem tal homenagem,
séria e que tem como proposta princi-
pal estimular o desenvolvimento de to-
dos. "

A entrega dos prêmios, no dia 5 de
junho, no Palácio das Convenções do
Anhembi, em São Paulo, antecedeu a
abertura do 16~ Fórum de Análise do
Mercado de Celulose, Papel e Indus-
trial Gráfico, que reuniu personalida-
des e empresas do setor para discutir
as estratégias a serem adotadas nos pró-
ximos meses e definir perspectivas a
nível de mercado interno e externo.

A escolha dos premiados foi feita
por uma votação entre os associados
da Anave, que anteriormente indicaram
nomes de profissionais de venda e em-

presas, nas diversas categorias, candi-
datas ao prêmio Destaque 1990.

Criado em 1987, as personalidades
homenageadas foram as seguintes: Em-
presa do Ano, Ripasa Celulose e Pa-
pel S.A.; Menções honrosas, na catego-
ria Empresa do Ano, Toga (Indústria
de Papéis de Arte José Tsecherkassky
S.A.) e Indústria Gráfica Sarcinelli
S.A.; Personalidade do Ano, Hamil-
ton Lucas de Oliveira, da IBF; Vende-
dor do Ano, José Tayar; Anúncio do
Ano, Agassete Comércio e Indústria
Ltda.; e Menções Honrosas, na catego-
ria Anúncio do Ano, para a Indústria
de Papel Simão e Papirus Indústrias
de Papel S.A.

Para Sérgio Haberfeld, diretor supe-
rintendente da Toga, a premiação da
empresa foi gratificante. "Estamos sa-
tisfeitos pelo reconhecimento do setor
em relação ao esforço que procuramos
fazer para ampliar nossos horizontes
de atuação."

Por sua vez, Hamilton Lucas de Oli-
veira afirmou que a notícia de que ha-
via sido escolhido como personalida-
de do setor causou um clima de surpre-
sa. "É um resultado bastante interes-
sante, uma vez que a Indústria Brasilei-
ra de Formulários só começou a ser co-
nhecida pelo grande público há pouco
tempo. Acredito que o estopim dessa
conquista deve-se ao fato de uma polí-
tica de aquisições bem-sucedidas."

O vencedor do Prêmio Vendedor
do Ano, José Tayar, também se surpre-
endeu ao saber que foi o escolhido. "Te-
nho muitos colegas que também têm
condições de ganhar esse prêmio. Acho
gratificante ver o reconhecimento do
fruto de um trabalho de 39 anos na
área."

Outra empresa, destacada por sua
contribuição no mercado, foi a Indús-
trias de Papel Simão, que recebeu Men-
ção Honrosa na categoria de Anúncio

do Ano. Para o diretor comercial da
Simão, Sérgio Vaz, o anúncio premia-
do faz parte de uma campanha que co-
munica aos clientes a filosofia de parce-
ria da empresa. "O anúncio ganhador
transmite aos nossos clientes, gráficas,
fabricantes de cadernos ou de formulá-
rios, dentre outros, que mais importan-
te que vender é fazer com que o produ-
to que oferecemos se transforme no
mecanismo principal de seu sucesso.
Trata-se de um institucional e, justa-
mente por isso, não esperamos retor-
no de venda e sim o reforço da imagem
e da colocação clara do propósito da
Simào."

O programa do Fórum, durante os
dias 6 e 7 de junho, atendeu a todas
as expectativas. A primeira palestra,
"A Celulose: Perspectivas Brasil Ver-
sus Mundo", foi dada por Alexandre
Yambanes, da Aracruz, e teve como
mediador Aldo Sani, da Riocell. Em
seguida, foi a vez de Walter Derani,
da Ripasa, falar sobre •'Papel: Proje-
ção da Produção, Oferta e Demanda
para os Próximos 10 anos", mediado
por Jahir de Castro, da Klabin. Ain-
da no dia 6, Alejandro Souza Padron,
da IBM, explanou sobre "Uso da In-
formática na Indústria de Papel", ten-
do como mediador Carlos Gallo Neto,
da Celpav.

O dia 7 ficou reservado para "Mer-
cado de Cartão sob o Ponto de Vista
Gráfico", conferência dada por Luiz
Vasone, da Associação acional da In-
dústria Gráfica, e mediada por José
Aidar Filho, da Propasa; a palestra "Pa-
péis de Embalagens e seus Usos", foi
proferida por Jahir de Castro e media-
da por Mário Jenschke, da ABPO; e,
por fim, "Os Altos Custos Operacio-
nais que Incidem nas Exportações",
foi dada por Nilson Mendes Cardoso,
da Ripasa, e mediada por Sérgio Vaz,
da Simão.
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aravelli
Renascentista do nosso tem po

Habitando a bucólica Granja Viana, o cidadão do universo que
tem o silêncio da noite como sua inspiração, vive intensamente cada
momento de sua obra. Ele encontra sua matéria-prima na cultura
primitiva dos homens das cavernas. "Renascentista" da arte moderna,
visa romper os limites do tempo e do espaço. Seu nome, Luiz Paulo
Baravelli, aquele que trascende os limites da arte.

Há exatamente 40 mil anos,
os homens das cavernas já
procuravam a pintura pa-
ra expressarem eus enti-
mentos e registrar o que

viviam. As telas eram rochas. Apesar
do limiar do século XX, em que o tem-
po e o espaço cedem lugar para a pra-
ticidade e a robotização, a bu ca con-
tinua. Exemplo disso é o arti ta figura-
tivo, e pecializado em pintar paisa-
gens, baseando-se nas antigas pintu-
ras das cavernas, Luiz Paulo Baravel-
li, que tem na arte um meio de satisfa-
çào própria. "Sou um homem comum.
Na primeira vista, todos pensam que
sou um dentista. Pessoalmente, acho
que passo uma imagem decepciorian-
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te.mas ao mesmo tempo, acredito que
as pessoas comuns nào fazem as coi-
sas que faço. Então, sou um cara co-
mum, que faz coisas incomun. ão
sei como fica isso."

Porém esse' 'comum incomum Bara-
velli" já precisou dividir seus prazeres
com o conhecido algoz, o relógio.
Nasceu em uma família simples, num
bairro da zona Sul de São Paulo, Vi-
la Mariana. Seu pai trabalhava em
um escritório e sua mãe dedicava suas
horas aos afazeres domésticos. Nesse
cenário, Baravelli, aos 12anos, entrou
em contato com a arte. Eram os anos
50, quando iniciaram-se as primeiras
bienais. "A Bienal era uma novidade
e, como eterno curioso que sou, não

pude deixar de visitar. Apaixonei-me
no primeiro olhar. Naquele momen-
to eu percebi que havia sido cativado
pelo mistério da arte."

Depois de concluir o antigo giná ia,
num colégio do Estado, Baravelli fez
um curso técnico na Escola Macken-
zie. Seu sonho de estudar arte não era
estimulado por seus pais. "Além dis-
so, as condições financeiras de minha
família não permitiam esses arroubos
e viver de arte, naquela época, era ina-
dimissível.' I

Porém, o jovem Baravelli não po-
dia conter sua habilidade inata de com-
binar traços e brincar com as tonalida-
des das cores do arco-íris. Assim que
pode, por volta de 1960, fez um dos
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primeiros cursos livre da Fundação
Álvares Penteado antes de prestar ves-
tibular para arquitetura. 'Fiquei três
longos anos tentando entrar na Facul-
dade de Arquitetura e Urbanismo,
uma vez que não tinha muita ba e do
colégio. "

Em 1964, apesar dos anos duros
da ditadura, Baravelli entrou em con-
tato mai direto com a arte. "A facul-
dade vivia em greve e o pouco que
aprendíamos era muito superficial.
Para nào ficarmos parados, eu e al-
guns amigos da faculdade, Carlos Fa-
jardo Frederico Nasser e José Resen-
de, compartilhamos de momemos de
intenso estudo sobre o mundo artísti-
co no atelier Wesley Duke Lee. Foi a
oportunidade de mantermos um conta-
to permanente, mais com as percep-
ções, conduta e idéias do que própria-
mente com os processos de pintura."

Paralelamente a esse aprendizado,
BaraveIli apresentou com seus ami-
gos, uma série de exposições até que
decidiram criar uma escola de arte ,
a Escola Brasil. "Durante quatro
anos, acredito ter ministrado aulas pa-
ra mais de !O mil alunos. Além da es-
cola de artes, lecionava em cursinhos

"Gosto de mesclar
o antigo, asfotos,

com o futuro, o papel.
É uma combinação

perfeita. "

pré-vestibulares.' ,
Mas a arte é algo que além de nas-

cer com a pessoa, necessita de muita
dedicação para o seu aprendizado.
Para Baravclli, foram nece. sários 10
anos, que ele aproveitou para absor-
ver os fundamentos de um est ilo alter-
nativo de viver." m artista não en-
frenta problemas de divisão ele perso-
nal idade. Ser artista é um prazer cons-
tante, uma filosofia de vida, um mer-
gulho interminável ao mundo oculto."

Sempre empenhado em desenvolver
um trabalho coerente, poi é avesso a
qualquer tipo de fórmula, repetições
ou cópias que tornem a vida artística
uma trajetória linear e ausente de emo-
ções intensas, BaraveIli parte para uma
carreira solo. No livro "Partes do To-
do", escrito por Olívio Tavares de Ara-
újo, estão relatadas as intenções do ar-
tista. "Estou interessado em como a
regra corrige as emoções; em deixar
portas abertas e pontas soltas para de-
pois; em retomar pontas soltas que dei-
xei antes; na película de tensào superfi-
cial que separa a arte da vida; em am-
pliar meus limite e funcionar com
mais folga dentro deles; em afiar o
humor na percepção da vida que me
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cerca; em como as coisas são feitas e
fabricadas; na paisagem. Também que-
ro reunir a coragem de ter ciclos mui-
to grandes, romper com uma coerência
muito estrita, estilista, quero pensar
no espaço tridimensional representa-
do. Enfim, incluir-me na cadeia de ar-
tistas que vem de 40 mil anos atrás,
em não ter medo da complexidade e
fugir da complicação".

Pensando assim, Baravelli, a partir
de 84, economizou dinheiro e adquiriu
o ingrediente que faltava para sonhar
acordado: mudou-se para a bucólica
Granja Viana, em São Paulo, numa
antiga fábrica, que depois de uma re-
forma transformou-se no local ideal
para a inspiração do artista. Lá, às
quatro horas da manhã, o galo canta.
É sinal de que o dia está terminando
para Baravelli. Sem limites para a ar-
te, ele preferiu trocar o dia pela noite,
para estar em contato direto com seu
interior, captando o místico silêncio
da madrugada. "Ê durante a noite
que as emoções mais intensas se fazem
presentes. Todos os meus sonhos e fan-
tasias se concretizam nos trabalhos
que executo. Gosto de ouvir o som
dos pássaros e das corujas, que pairam
no teto do mezanino do atelier. E de-
pois de terminada a obra, observá-Ia
exaustivamente", afirma Baravelli.

Apesar de se considerar um homem
comum, seu cotidiano não é nada con-
vencional. Para Baravelli o dia ama-
nhece às 15 horas. Toma café, lê os
jornais e tira o fim da tarde para con-
versar com uas assistentes, conceder
entrevista , ir ao banco ou resolver
algum negócio em São Paulo. Aproxi-
madamente às 19 horas almoça e das
21 às 3 hora trabalha. Às 3h30 é ho-
ra do jantar e, até o dia clarear, apro-
veita o tempo para ler um livro ou pa-
ra anular os efeitos massificados da
televisão pelo controle remoto do ví-
deo. "Quando quero assistir novela
ou ver o que aconteceu no noticiário,
passo as imagens rapidamente. Dua
vezes por ano vou à uma vernissage e
fico sabendo de detalhes e das novida-
des do mundo à minha volta".

Baravelli considera-se um eremita,
por estar todas as hora do dia em ca-
sa, fazendo o que gosta e da maneira
que melhor lhe convém. "É ótimo es-
tar em contato permanente com a fa-
mília e poder dedicar-me exclu ivamen-
a AN·WE

I

te à arte. Um fato intere ante é que
aqui em casa as criança dormem tran-
qüilas. Talvez pelo fato de pensarem
que estou vigiando tudo."

De 84 até os dias de hoje, os traba-
lhos de Baravelli são adquiridos com

exclusividade pela Galeria São Paulo.
Em dezembro desse ano, o artista vai
expor uma série de trabalhos intitula-
dos "Lendas do Princípio". Essa mos-
tra é um retrato dos primeiros objetos
que fazem parte da criação do mundo.
Para isso, ele rompeu com limites de
espaço das tradicionais telas retangula-
res para aderir à madeira eao alumínio,
materiais ideais para desenvolver traba-
lhos duradouros e extravagantes.

Esses espaços podem ser encontra-
dos no dia-a-dia. Para isso, o artista
plástico pode inspirar-se em outra
obra de arte, numa vinheta, num anún-
cio de jornal, num desenho infantil,
num grafite, num letreiro monumen-
tal de lanchonete, num postal de uma
aluna ou num desenho interessante.
Sua percepção está ligada a tudo que
vê. Seus olhos sào janelas voltadas pa-
ra o infinito, em que tudo que sugere
arte o interessa fazer: cinema, vídeo-
arte, performances, quaisquer tipos
de experimentações.' m compensa-
ção, dentro da pintura tudo me fasci-
na." Baravelli guarda consigo um enor-
me diário, que não tem a função nor-
mal, mas sim a capacidade de armaze-
nar imagens que um dia atraíram sua
atenção e podem vir a servir de pon-
to de partida para seus trabalhos.

Apesar de retratar em seus trabalhos
pinturas antigas, Baravelli tem algu-
mas experiências com papel e acredita
ter-se superado com elas. Durante a
primeira quinzena do mês de abril, ex-
pôs, em acordo com a galeria São Pau-
lo, dois trabalhos na vitrine da Galeria
Documenta. Foram dois desenhos de
um metro e meio de largura por eis
metros de altura, em base de papel ve-
getal. A obra denominou-se "Artista
e sua Model": Nela, uma silueta natu-
ral em cada um dos painéis e uma som-
bra de seis metros de altura. Mais de
cem fotos formando um dose do coti-
diano sobrepuseram-se sobre as figu-
ras. Nessa obra, um detalhe que cha-
mou a atenção, foi um ventilador anti-
go, posicionado atrás dos trabalhos,
dando a idéia de movimento aos seres
inanimados, de sen ação de respiração.
"Gostei muito de desenvolver esses tra-
balhos em papel, porque assim pude
sair da técnica habitual e utilizar-me
de fotografias. Mesclei o antigo, que
são as fotos, com o futuro, o papel,
usado por engenheiros e industriais."



PERSONALIDADE

Hamilton de Oliveira,
trabalho e sonhos

Atento às oportunidades de mercado, ele foi escolhido a Personalidade
do Setor Papeleiro de 1990. O prêmio ressalta o empenho

deste profissional, que acredita que só o trabalho pode edificar os sonhos.

A
personalidade do setor de
papel e celulose em 1990,
que receberá O Prêmio Des-
taque 1990, Hamilton Lu-
cas de Oliveira, presidente

do Conselho Administração da Indústria
Brasileira de Formulários, iniciou sua
carreira aos 14 anos ao lado de seu pai,
Aldrovando Lucas de Oliveira, na anti-
ga Gráfica Triunfo, onde trabalhava
como aprendiz. "Dediquei minha vi-
da ao setor gráfico e sempre recebi
muito apoio de meu pai proprietário
da empresa."

Para Hamilton, sua opção em traba-
lhar no setor gráfico foi uma conseqüên-
cia natural. "Minha experiência profis-
sional está fundamentada no setor grá-
fico, no qual dei minha colaboração
em empresas da família. ' Ele comen-
ta que o homem de vendas na área de
formulários, nas décadas passadas,
não enfrentava concorrência. Costuma-
va atender clientes em início de infor-
matização, o que dava ao vendedor a
vantagem de pos uir maior conhecimen-
to do produto e por isso maior t1exibi-
lidade na hora de fechar acordos. "Tí-
nhamos enorme poder de barganha,
uma vez que estávamos em processo
acelerado de farniliarizaçào com os pro-
dutos. "

Entre os ano de 1965 e 1970, ele te-
ve a oportunidade de atuar no segmen-
to de papéis especiais para cheques.
"Participei de maneira integrante no
desenvolvimento de papéis e peciai
para cheque. Foi uma experiência gra-
tificante e importante em minha trajetó-
ria profi sional." Ele comenta ainda
que, naquele período, o setor papelei-
ro enfrentou dificuldades e período

críticos para a aquisição regular de pa-
pel, como também outros de forneci-
mento normal do produto. "Tudo is-
so faz parte do processo de desenvolvi-
mento de qualquer um."

Com o crescimento da concorrência,
Hamilton afirma que foi preciso dispen-
sar maior atenção à área de vendas. "A
concorrência fazia com que a qualifica-
ção do comprador de formulários au-
memasse. Passamos a negociar de igual
para igual. O ponto principal foi a trans-
formação do homem de vendas em
um prestador de serviços, e não em sim-
ples vendedor de papel."

Ele acredita que para alcançar satis-
fação profissional é preciso ter uma

"O sucesso é
fruto do trabalho.

Com essa mentalidade,
não haverá obstáculos

intranspontveis, JJ

clara filosofia de vida, ambição e obje-
tivos específicos." ão podemos dei-
xar de lado o senso de oportunidade
que é uma variável em cada pessoa e
o talento que precisa er trabalhado
em determinados momentos."

O principal sonho de Hamilton de
Oliveira está sendo concretizado no dia-
a-dia, nas atividades administrativa
da Indústria Brasileira de formulários
Ltda. (IBF). " 1eu ideal era tornar-
me o cabeça de um complexo industrial

de renome. E consegui."
A IBF é o maior parque industrial

de máquinas impressoras da América
Latina. Com um capital 100070 nacio-
nal, a empresa fechou o ano de 1990
com um faturamento de US$ 170 mi-
lhões. Hamilton disse estar satisfeito
com o crescimento da empresa, um
dos líderes do mercado nacional nas
áreas de formulários contínuos, ocu-
pando a segunda posição no setor de
cheques, passagens aéreas e loterias ins-
tantâneas. o entanto, ele deixa clara
a intenção de absorver outros segmen-
tos. "Pretendo consolidar as aquisi-
ções de empresas. Para isso, preciso
de um time de profissionais de primei-
ra linha e, mais do que tudo, estar aten-
to às oportunidades de mercado."

O fato de ter sido escolhido como
personalidade do Ano de 1990 pela
Anave - Associação Nacional dos Pro-
fissionais de Venda em Celulose, Papel
e Derivados, causa surpresa para este
profissional. "É um resultado surpreen-
dente, uma vez que a IBF começou a
ser conhecida recentemente pelo gran-
de público." Para ele, o estopim des-
sa conquista deve-se ao fato de uma
política de aquisições bem-sucedidas.

Com toda a experiência conquista-
.da nestes anos, o presidente do Conse-
lho de Administração deixa uma men-
sagem aos profissionais do setor: "O
sucesso é fruto do trabalho. Se o vende-
dor tiver essa filosofia em mente, nào
haverá obstáculos intransponíveis.
Mais do que de envolver talento é o
de trabalhar as virtudes. Talento é rela-
ti vamente raro, mas virtudes profissio-
nais são raríssimas e só dependem da
boa vontade de vender do envolvido."

ANAVE 9



EMPRESA

Toga: polivalência
superando obstáculos

A empresa foi uma das homenageadas, pelo seu desempenho ano passado, com
O Prêmio Destaque do A no, promovido pela Associação dos Profissionais

de Venda em Celulose, Papel e Derivados.

Sérgio Haberfeld à frente de uma empresa que se supera ano após 0110.

íder do segmento de embala-
gens flexíveis e semi-rígidas no
mercado nacional e em crescen-
te expansão no Exterior, a To-
ga - Indústria de Papéis de Ar-

te José Tscherkassky SI A consegue ser
uma exceção no mercado nacional, que
sofre as conseqüências inevitáveis da re-
cessão econômica. Com um faturamen-
to anual de US$ 176 milhões, a empre-
sa Toga está redirecionando seus investi-
mentos com a ampliação de mercados.

Nos seus 55 anos de existência, a To-
ga é uma das mais sofisticadas em sua
área e apresenta alto padrão de qualida-
de frente à concorrência. Empresa fa-
miliar, de capital totalmente nacional,
ela tem hoje uma capacidade de produ-
ção mensal de 24.000.000 m2, uma
área industrial de 60.000 m2 e 1.200
IOANAVE

funcionários. Seus produtos estão sub-
divididos em quatro grandes linha,
que utilizam matérias-primas como:
papéis (carro-chefe da empresa); fil-
mes plásticos, alumínio e cartão. Vale
a pena ressaltar que ela é a única fabri-
cante do País a fazer a combinação
de todos esses materiais, além de produ-
zir suas próprias tintas a partir de pig-
mentos importados.

Em termos de investimentos, a To-
ga não se inibe frente à instabilidade
econômica do País, pelo contrário, a
cada ano vem aplicando seu capital in-
ternamente e externamente. Ela até já
ultrapassou as fronteiras geográficas:
fabrica embalagens nos EUA, através
deumajoint-venture, com a firma °nor-
te-americana Bryce Corporation. "Pro-
duzimos cerca de 70070 das embalagens

de café, destinado a hotéis, restauran-
tes etc., industrializado pela Chock
Full uts, a terceira maior empresa
no ranking de alimentícios nos UA.
A embalagem, que protege o produto
contra a ação do ar e impede a perda
do aroma, é composta de filmes de po-
liéster rnetalizado no Brasil e impres-
so nos EUA, onde também recebe uma
camada de polietileno. Temos uma par-
ticipaçào de 49070nesta sociedade."

Um dos carros-chefe da empresa é
o seu setor de rotogravura em rótulos.
Nesse sentido, ela nào exita em inovar.
"Somos os únicos a trabalhar em siste-
ma de rotogravura em rótulos e nossos
concorrentes nessa área trabalham 0-
mente em offset", comentou o diretor
superintendente da Toga, Sérgio Haber-
feld.

Um segmento em que a Toga possui
bastante representatividade é o de meta-
lização a vácuo. Sérgio Haberfeld con-
ta que, em 1970, só existia uma firma
na Espanha que utilizava tal processo.
Em pouco tempo, percebeu que inves-
tir nessa área resultaria em grandes re-
sultados. E deu certo. "Num primei-
ro momento, atendemos embalagens
para café. Depois de algum tempo, atin-
gimos nossa meta: a metalização de
papel para rótulos, uma inovação pa-
ra o segmento." Hoje, a empresa pro-
duz 100% dos rótulos Kaizer, os da
Bhrama Extra e da Skoll, dentre outros.

Outro fator responsável pelo o cres-
cimento da Toga foi, por mais incrível
que possa parecer, a não existência de
papel couché para rotogravura no Pa-
ís. "Como só existia papel couché pa-
ra offset, achamos que seria convenien-
te e rentável fabricarmos o papel cou-
ché para rotogravura. Compramos o
papel base e aplicamos a pasta de cou-
ché, que é uma mistura de ingredientes



EMPRESA

A área industrial é de 60.000 m', com capacidade de produção mensal de 24.000 m',

especiais para atender as necessidades
dos produtos. No caso particular, do
setor de sabonetes, colocamos um pro-
duto antimofo, que possibilita que o
sabonete permaneça um bom tempo
nas prateleiras a espera do consumidor
final", conta Haberfeld.

A iniciativa da empresa deu tal resul-
tado que, hoje, ela atende de 90 a 950/0
de embalagens para sabonetes. "Dete-
mos 900/0desse setor, porque consegui-
mos tirar frutos de um investimento
na área de papel que geralmente cabe
às indústrias de papel e celulose desen-
volverem."

A área de cartuchos para detergen-
te também mereceu atenção especial
por parte da Toga, que detém 54% de
um mercado, que atinge normalmente
uma produção de 50 milhões de cartu-
chos por mês. O diretor superintenden-
te afirma que com o processo de roto-
gravura foi possível aumentar a produ-
ção e melhorar a qualidade. "Com
uma produção, totalmente automatiza-
da, tivemos condições de produzir em
grandes volumes e qualidade superior
ao processo convencional em offset."

Segundo Haberfeld, a fabricação
dos cartuchos só foi possível depois
da aquisição de uma máquina específi-
ca para esse fim. Em contrapartida, a
empresa saiu na dianteira, com a vanta-
gem de já possuir gravações em cilin-
dros e fabricar suas próprias tintas. O
início foi em 1965, quando a Souza

Cruz solicitou à empresa que produzis-
sem suas embalagens flip-top. Com a
crescente necessidade de agilização da
produção e as exigências quanto a qua-
lidade do produto, a Toga entrou no
mercado e o conquistou." A Souza
Cruz nos acionou para fabricarmos o
produto a partir da rotogravura. Du-
rante muito tempo, ela representou
60% do nosso faturamento. Quando

"Somente uma empresa
profissionalizada tem

chances no mercado, quer
seja no nacional como

no internacional. "
Sérgio Haberfeld

a empresa decidiu fabricar suas pró-
prias embalagens, deu-nos um prazo
de seis anos, durante o qual reduziram
paulatinamente os pedidos. Foi um pra-
zo mais do que suficiente para ampliar-
mos nosso campo de atuação epenetrar-
mos em outras áreas."

AtuaLmente,aTogaestá desenvolven-
do novos conceitos de produtos: o slee-
ve, um rótulo aplicado sobre a embala-
gem, envolvendo-a totalmente; nova
embalagem para snack foods, pois as

atuais não possuem altas barreiras à
gordura, ar e umidade, o que compro-
mete o tempo de prateleira do produto;
fecho a freio, porque atualmente as em-
balagens de chocolate são seladas com
fecho a quente, o que faz com que a
produtividade seja menor, e a nova tec-
nologia resolverá este problema; e o
easy open, um tipo de selagemda emba-
lagem que facilita a sua abertura, um
sistema muito difundido na Europa e
EUA que utiliza uma resina especial
na constituição de estrutura (material
básico da embalagem), desenvolvida
pela Du Pont especialmentepara a Toga.

Recentemente, foi firmada uma
"joint-venture" entre a TOGA (510/0),
a fábrica suíça de máquinas para tubos
KMK Licenz A.G. (49%), com um in-
vestimento de cinco milhões de dólares.
O empreendimento resultou na criação
da primeira fábrica para atender a de-
manda de tubos laminados flexíveis no
país, a CTM do Brasil Indústria e Co-
mércio Ltda., com sede em São Paulo.

O processo foi iniciado a partir do
interesse da Elida Gibbs, divisão da
Gessy Lever, em lançar o creme dental
Signal Antitártaro, em embalagem la-
minada flexivel, seguindo tendências
internacionais. Com o objetivo de aten-
der ao seu cliente, a empresa resolveu
unir-se a um parceiro empresarial que
possibilitasse a implantação de uma li-
nha de produção desse porte. E, para
tanto, escolheu a KMK, único fabrican-
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Embalagens flexiveis e semi-rigidas, o forte da Toga.

te desses equipamentos capaz de impri-
mir maior velocidade à produção, che-
gando a uma capacidade de 10.800 tu-
bos por hora. o entanto, como a em-
presa reagiu após o Plano Collor I?
"Procuramos manter nossos investi-
mentos. Não sentimos as conseqüên-
cias da crise, pois continuamos com o
volume de produção inalterado, devi-
do ao volume fantástico dos rótulos
da Bhrama, a n? I) e de outros Ítens.
Mesmo assim, tivemos uma queda de
5 a 70/0 nas vendas, o que não abalou
de maneira significativa a empresa",
afirmou Sérgio Haberfeld.

Também o advento do Plano Collor
2 não provocou queda na produção
da Toga. Na opinião do diretor superin-
tendente, o que ocorreu foi uma "ba-
gunça" com relação ao preço. "De-
pois do anúncio de cada plano, dispen-
demos pelo menos um mês para nos
colocar em ordem. Não houve queda
de pedidos, pois os setores para os
quais trabalhamos sempre vendem.
Porém, tivemos de absorver alguns au-
mentos de nossos fornecedores, aumen-
to na folha de pagamentos e outros tan-
tos impostos, sem poder repassá-los
para o preço final. E como se não fos-
se pouco, tivemos de negociar com os
oligopólios e monopólios. Entretanto,
todas essas dificuldades começam a se
acertar.Sempre estivemos preparados
12 A AVE

"Tivemos de absorver
aumentos de

fornecedores, da
folha de pagamentos

e de impostos. "

Rotulo steeve desenvotvido para embalagens pump,

para superar os obstáculos que surgem
com a instabilidade econômica do mer-
cado nacional. O ideal é que se colo-
que toda as cartas na mesa, dialogan-
do. Afinal, não trabalhamos com mete-
rial de série e sim por encomenda. Por
essa e por outras, o investimento em
outras fatias do mercado continua sen-
do a melhor opção de sucesso."

O diretor superintendente comple-
menta, ainda, que a recente substitui-
ção de quase toda equipe econômica
provocou mais um desgaste em todos
os setores, além de ter colocados a to-
dos em ritmo de espera. "Tudo come-
çou com o Plano Cruzado. Em segui-
da, tivemos de enfrentar cinco ou seis
planos, que resultaram em incertezas
nos negócios. É preciso estar com um
caixa de bastante folgado para supor-
tar a barra. Nós já aprendemos a lição
e estamos mantendo uma folga no cai-
xa que sustenta a empresa por 40 dias
sem alteração em nossos negócios."

Para Sérgio Haberfeld, a saída pro-
posta para as empresas do porte da
Toga continuarem a se desenvolvendo
é acelerar o processo de profissionaliza-
ção da empresa. "Como passo somen-
te 20% do meu tempo na firma, há
anos iniciamos o programa de profis-
sionalização. Espero que em breve a
Toga tenha absorvido esse projeto por
inteiro. "



ESPECIAIS

Papéis especiais,
mercado do futuro

o potencial brasileiro para os papéis especiais, aqueles que
possuem características específicas que determinam a sua utilização, tem merecido

o empenho das indústrias, que acreditam em seu crescimento.

Umdos segmentos do merca-
do papeleiro mais afetados
pela crise econônica pela
qual o Brasil está passando
foi o de papéis especiais,

que abrange os para imprimir e escre-
ver papéis industriais, como os abrasi-
vos usados na fabricação de lixas.

Contudo, as empresas apostam no
mercado brasileiro, devido a sua poten-
cialidade de crescimento. Um exemplo
é a Indústria de Papel e Celulose de
Salto S.A., associação do grupo Papel
Simão com a empresa francesa Arjo-
mari, que hoje se destaca como uma
das mais representativas produtoras
de papéis fiduciário e especiais do País.

A primeira máquina da Salto teve
sua produção iniciada em 1889, na en-
tão Vila de Salto. a década de 40, a
empresa, que na época chamava-se Bra-
sital S.A., instalou sua segunda máqui-
na de papel e, em 1966, uma terceira
máquina começou a produzir, duplican-
do sua capacidade de produção. No
ano de 1976, o grupo Simão adquiriu
o controle acionário da empresa que
passou a ter a denominação atual.

A associação com o grupo francês
Arjomari aconteceu em 1977, quando
o banco central decidiu não mais de-
pender de importações para suas neces-
sidades de papel fiduciário, tendo aber-
to licitação pública, para que empresas
nacionais se habilitassem ao forneci-
mento.

Depois de consolidar-se como forne-
cedora de papel moeda, a Salto come-
çou a observar outros mercados e deci-
diu lançar uma série de papéis espe-
ciais, utilizando tecnologia francesa.
Hoje, fazem parte da linha, além do
papel moeda, os papéis para lamina-

Alguns dos papéis comercializados pela Arjomari.

dos plásticos ou papéis decorativos,
base para a produção da fórmica; pa-
péis fiduciário e de segurança, que têm
incorporado em sua massa elementos
que os protegem contra a falsificação,
utilizados em selos de garantias, para
o fornecimento gratuito de leite, bilhe-
tes do Metrô, cheques, carteiras de in-
dentidades, passaportes, carteira de
motorista etc.; papéis para imprimir e
escrever, como o Colo r Plus, vergê,
Alaska e o mais novo lançamento, o
Edition, especial para a edição de li-
vros; e os papéis industriais da linha
medicaI.

Segundo o diretor de Marketing da
Arjornari do Brasil, I1an Eric Schina-
zê, as linhas que mais sofreram com a
crise foram a de imprimir e escrever e
os decorativos. A linha de imprimir e
escrever sofre com o fato das empresas
não estarem investindo na produção
de materiais de papelaria e os decorati-
vos, afetada pela queda na construção

civil. Por outro lado, a linha de fiduciá-
rios foi preservada.

De acordo com Ilan, a empresa acre-
dita no crescimento de mercado de pa-
péis especiais. "Estamos fazendo um
trabalho que sabemos que trará resulta-
dos a longo prazo, que tem por objeti-
vo desenvolver nas empresas a necessi-
dade e a importância da apresentação
de sua imagem nas melhores bases."
Para tanto, a empresa conta com o tra-
balho de campo, que divulga os produ-
tos entre os clientes, principalmente
agências de publicidades e gráficas.

A maior produção da Salto está vol-
tada para os papéis fiduciários e de im-
primir e escrever. A área de fiduciários
é muito delicada, na qual o sigilo é fa-
tor decisivo para o cliente. "Assim,
nós apresentamos para ele uma solu-
ção para o seu problema, sendo que
cada caso é um caso." Para garantir
a máxima segurança, a produção do
material é confidencial,
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REPORTAGEM

Popéís absorventes, segmento
com multo potencial

Tanto a indústria papeleira quanto aprodutora de absorventes higiênicos efraldas concordam
que esse mercado tem muito o que crescer e ser explorado no Brasil. Apesar da retração

sofrida no ano passado e no inicio deste, todos apostam em seu desenvolvimento.

A
queles dias chegaram!
Quem não ouviu isso e uti-
lizou essa frase para brin-
car com as mulhere em
momentos de irritação?

Realmente, o ciclo menstrual altera o
organismo da mulher, deixando-a um
pouco "incomodada", como se consi-
deravam as mulheres antigas, que, an-
tes do advento dos absorventes higiêni-
cos, utilizavam "paninhos" para con-
ter o ciclo.

A história do absorvente teve lugar
em alguma cidade da Europa, duran-
te a Primeira Grande Guerra. Pela pri-
meira vez a mulher participava ativa-
mente de um movimento. Lá esta a
ela, atuando como enfermeira, atenden-
do aos soldados feridos. Só que as mu-
lheres se deparavam com uma outra
batalha: trabalhar naqueles dias, usan-
do os "paninhos" e não tendo onde
lavá-los e secá-los. Assim, uma delas
resolveu usar o que tinham à disposi-
ção: algodão e gaze, e envolveu-os.
Assim nascia o primeiro absorvente fe-
minino. Essa idéia foi parar nos Esta-
dos Unidos, talvez por essa mesma en-
fermeira ou por algum soldado curio-
so. O que se sabe é que o produto foi
fabricado e aceito no mercado e que
serviu de inspiração para as fraldas
descartáveis.

Tanto os absorventes higiênicos,
quanto as fraldas, têm como ba e, a
celulose, produzida a partir da polpa
de celulose de fibra longa, que ofre
um processo de branqueamento, a
mesma usada na produção de papel
kraft. Segundo o gerente comercial
da Papel e Celulose Catarinense S.A. ,
Luiz Carlos de Souza, o mercado pa-
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ra esse produto sofreu uma retraçào
em sua demanda no ano passado e
no início deste ano. '"A partir de maio,
começamos a sentir uma ligeira reto-
mada. Ape ar da retração, nós acredi-
tamos no crescimento das vendas e
apostamos nisso, pois sabemos que o
Brasil tem um grande potencial para
esses produto ."

A empresa produtora de fraldas
e absorvente higiênicos recebem a ce-
lulose em fardos, placas ou rolos, de
acordo com as máquinas que utilizam
na produção. A celulose passa entào,
por um processo de moagem, tritura-
ção, atravé do qual suas fibras são
separadas e trituradas, formando o
núcleo do absorvente ou da fralda.
Este núcleo é envolvido por um papel
absorvente, de boa resi tência e poro-
sidade especial, que tem a função de
dirigir O fluxo menstrual ou a urina
do bebê. E ta base é erni-envolvida

por um filme de polipropileno ou po-
lietileno, que serve como uma seguran-
ça extra, e é coberta por um tecido
chamado de on Woven, cheio de pe-
quenos furos, não absorvente, que tem
a função de propiciar a sensação de
não umidade na mulher ou na crian-
ça. O absorvente recebe então um ade-
sivo acrílico, ou holt melt, que será
protegido através de uma tira de pa-
pel Kraft siliconado ou uma fita de
polietileno.

"Toda matéria-prima utilizada pas-
sa por uma série de testes, com o obje-
tivo de verificar se suas características
correspondern aos padrões pré-deter-
minados. Como esses produtos entram
em contato direto com regiões sensí-
veis do corpo, passíveis de irritações e
alergias, temos de tomar todas as pre-
cauções para que os produtos não ve-
nham a causar nenhum tipo de proble-
mas aos usuários", comenta o geren-
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te de Controle de Qualidade e Desen-
volvimento de Produto da Tambrands,
Cláudio Vaz Gomes Júnior.

Cláudio Gomes considera que a ma-
téria-prima nacional tem um bom ní-
vel e explica que o-trabalho da indús-
tria convertedora e a de matéria-pri-
ma correm paralelamente, a partir da
constatação de necessidades de ambas.
"Desde 1975, os materiais usados são
os mesmos. Atualmente, a evolução
desse segmento está mais voltada pa-
ra incrementos como, por exemplo, O
uso do gel em fraldas e absorventes hi-
giênicos. Isso porque, em termos de
matéria-prima, o papel, não há o que
desenvolver; o desenvolvimento aconte-
ce através de uma máquina mais veloz,
um procedimento que agiliza o traba-
lho etc." O gel citado é um polímero
intético, isto é,um sal de alto poder

de absorção.
A Tambrands, empresa norte-ameri-

cana está no Brasil desde 1975 e atual-
mente ocupa o segundo lugar na ven-

da de absorventes. "Hoje, em um uni-
verso de mulheres entre 14 e 45 anos,
apenas 60070 utilizam absorventes higi-
ênicos descartáveis, sendo que de te to-
tal, 2,5070 usam absorventes internos.
Assim, nós acreditamos no crescimen-
to desse mercado, estamos investindo
no futuro, pois sabemos que esta de-
manda tende a aumentar. "

De acordo com o diretor comercial
da Klabin Fabricadora de Papel e Celu-
lose, Luiz Schalka, o mercado para
os papéis absorventes sofreu, como to-
dos os outros segmentos da economia,
com a crise pela qual o País através a.
Porém, as indústrias já estão sentindo
um reaquecimento, e o diretor comer-
ciaI aposta, principalmente, no desen-
volvimento do mercado de fraldas que
tem um crescimento contínuo. "Pode-
mos observar o potencial desse merca-
do no momento em que comparamos
o Brasil com a Argentina: lá o consu-
mo per capita de fraldas é três a quatro
vezes maior do que aqui."

Como na indústria transformadora,
a papeleira também realiza a análise
do material produzido. A Klabin utili-
za na produção do papel absorvente,
100070de fibra virgem e, periodicamen-
te, a matéria-prima é enviada para ins-
titutos especializados, como o Adolfo
Lutz, em São Paulo, ou o Instituto de
Tecnologia do Paraná. "Logo após a
sua produção, o produto é embalado
e os aspectos de higiene são rigorosa-
mente observados", afirma o gerente
de abri cação, Ricardo Casemiro.

Hoje, a Klabin produz anualmente,
90.000 toneladas de papéis para produ-
tos absorventes, e destes, aproximada-
mente 1.200 destinam-se à produção
de fraldas e absorventes higiênicos.
"98070 dessa produção é absorvido pelo
mercado interno e o restante é exporta-
do para países como a Bolívia e o Para-
guai", comenta Luiz Schalka. O consu-
mo no Brasil de produtos absorventes,
segundo dados da Klabin, gira em tor-
no de 420.000 toneladas/ano.

•
•

SE O SEU FORNECEDOR ANDA AZENDO ONDA,
CONTE COM A TELEX SANDER.

Vamos direto ao assunto. A Telex Sander é
uma distribuidora de papéis completa. Ela tem tudo
o que sua gráfica precisa, com lrês vantagens exclu·
sivas. Entrega imediata, garantia de fornecimento e
a maior variedade de produtos.

Ao invés de ficar ao sabor da maré, fique com

a Telex Sander. A distribuidora que tem todos os pa·
péis para você cumprir o seu.

Telex Sander
o PAPEL DO LíDER
Tel:(011) 291·7817
Fax: (011) 93-2400

R.Sapucaia, 452 - Belenzinho

SJ. da Boa Vista· SP.: Figueiredo Papéis - lei.: (0196) 22.3339 -Minas Gerais: Recol Repres. Comerciais Ltda. - leI.: (031) 442.9553· Espiri!D San1D: MasterPap. Repres. LIda.
leI.: (027) 229.9355 -Paraná: Paper Repres. Ltda. - leI.: (041) 224.1516· Rio Grande do Sul: R.S.P. R~pres. ttda. - Tel.: (0512) 42.4457 e 42.0259· Fax: (0512) 43.6867
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Para você, em "avant-premiere'', um dos

grandes acontecimentos da temporada: os

novos lançamentos da Papel Simão.

Escreva para Papel Simão, ou telefone. Você

receberá em primeira mão amostras e todas as

informações sobre as três novas estrelas, que

vão arrancar elogios e valorizar o mercado de

papéis. São elas os papéis Impressio, Hi Print

e Supra Colar.

rigidez, corpo e opacidade.

~ É o novo couché de alta
_~ ..J_ gramatura da Papel

Simão. Ideal para trabalhos que exigem

sofisticação e apresentação superior.

Hi Print é um couché para todas as cores.

Graças à sua alvura e brilho de impressão, Hi

Print permite absoluta

fidelidade na reprodução de

cromos e originais coloridos.*************
IMPRE5510

®

É o novo papel offset da

Simão. Um papel que

nasceu para vencer: em

qualidade de impressão,

desempenho de máquina e

adequação a qualquer

trabalho. Com Impressio

você tem alvura por mais

tempo, graças à maior

estabilidade do seu matiz.

Tem lisura ideal. Sua massa é distribuída

homogeneamente, significando melhor

printabilidade, com áreas de impressão mais

regulares. Sem dúvida: Impressío é um papel

bom de máquina. Seu "bulk" é superior, ou

seja, um papel com maior espessura para a

mesma gramatura, proporcionando maior

de seu arquivo.

o papel apergaminhado

colorido que traz as cores

para o seu dia-a-dia.

As cores tradicionais

"rosa e canário" e as novas

tonalidades de verde e azul

colocam bom gosto e

separam, s in a l iz a m e

organizam os documentos

**********************
Papel Simão > Rua Dom Lucas Obes, 627 -

Ipiranga - São Paulo - SP - CEP 04212 - Fone:

(011) 274-6066 - Fax: (011) 272-7634

**
.********************************************** ~



PERFIL

ayar, O Homem de
Vendas de 1990

Ele é um exemplo de determinação para o setor de celulose e papel. ~nceu todos os
obstáculos de uma vida independente e hoje é um dos vendedores mais conceituados da

área. Por essa razão, recebeu o Prêmio Homem de Vendasde 1990, oferecido pela A nave.

Natural da cidade de Fer-
nando Prestes, interior
do Estado de São Paulo,
José Tayar era um típico
menino do interior, que

sonhava em er independente e vencer
na vida. Filho de pais humildes, imi-
grantes da cidade de Beirute, no Liba-
no, Tayar dividia as tarefas domésti-
cas com mais nove irmãos. Quando
acabou de completar o segundo ano
de colegial, decidiu sair de sua cidade
e veio morar na Moóca, bairro da Zo-
18 ANAVE

na Leste de São
Paulo, com
dois amigos da
família. Ele [e-
lembra que, en-
tre as décadas
de 30 e 50, São
Paulo era a ci-
dade modelo
para se vi ver
bem. "Cheguei
com uma mão
na frente e ou-
tra atrás, mas
com vontade
férrea de reali-
zar-me profis-
sionalmente.' ,

Seu primeiro
emprego, aos
16 anos, foi nu-
ma fábrica de
gravatas. De-
pois de quatro
anos de muita
luta, deu um
passo decisivo
em sua carrei-
ra: foi ser cai-
xeiro-viaj ante.
Tayar percorreu
durante sete

anos o Norte do Paraná e a região So-
rocabana Noroeste e Paulista, venden-
do seda e material de armarinho. Sem-
pre trabalhando como representante
autônomo, o vendedor não exitava
em enfrentar as dificuldades das estra-
das de terra, pelas quais, várias vezes,
viu seu Ford 31, movido à gasogênio,
literalmente atolado. "Diversas noites
tive de dormir no carro, mas nem por
isso deixava de visitar periodicamen-
te meus clientes."

Até os anos 60, o jovem cornercian-

te formou uma enorme clientela, a
qual O tratava como um amigo íntimo
da família." ão tinha hora para dei-
xá-los. Conversávamos durante longo
espaço de tempo sobre variados assun-
tos. A venda era uma espécie de conti-
nuidade de no a integração." Segun-
do Tayar, o mercado financeiro esta-
va aquecido e ser vendedor era sinôni-
mo de competência e dedicação, pois
apesar de estar entre uma das profis-
sôes mais rentáveis, exige uma dose
considerável de empenho por parte do
profissional da área. "Naquela época,
não se ouvia falar em inflação. Nin-
guém ficava com receio de efetuar com-
pras. O fundamental era prestar um
atendimento diferenciado aos clientes
e ter paciência e disposição para con-
tornar problemas que, por ventura,
surgiam no meio do caminho."

De 1949 a 1958, o vendedor traba-
lhou no setor de vendas da firma Plás-
ticos Hévea Ltda. A década de 50 foi
marcante em sua vida. Paralelamente,
ele ingressou na área de papel e celulo-
se, através da empresa Adamas do Bra-
sil, que trabalhava com fibras e carto-
nagem. "É um mistério até hoje o fa-
to do setor de papéis me causar tanto
fascínio. Amo o que faço." Aos 69
anos, ele já se aposentou, mas não pre-
tende parar de trabalhar. "Vou traba-
lhar até o último dia de minha vida."

Relernbrando os velhos tempos de
caixeiro-viajante, o vendedor acredita
que muita coisa mudou na megalópo-
le, a qual o acolheu de maneira caloro-
sa. "Hoje em dia, não sei qual é o rela-
cionamento de um caixeiro-viajante
com seus clientes, mas certamente não
é nada parecido com a receptividade
que conquistei de meus amigos-clientes,
no início de minha carreira." Para ele,
tanto um consumidor pequeno ou rné-
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dia quanto um de grande porte devem
ser tratados sem diferenciação. "Um
bom vendedor precisa conquistar a sim-
patia de todas as pessoas com que tra-
va contatos de trabalho. Ele deve levar
em conta que não existe um ser huma-
no igual ao outro. Ao vendedor, cabe
a habilidosa tarefa de entender como
é seu cliente e o quais suas pretensões."

De acordo com sua filosofia de vi-
da, era preciso, em primeiro lugar, se
e tabelecer financeiramente para de-
pois casar. Foi também em 1950 que
ele constituiu família e hoje fala com
orgulho sobre seus dois filhos. "Fico
contente por ter conseguido formar
meus dois filhos como engenheiros ci-
vis, que tiveram a chance que não tive,
a de cursar a Faculdade Mackenzie."

No período de 1962 a 1988, ele traba-
lhou para Cia. Nacional de Papel, do
Rio de Janeiro." a ocasiào existiam
poucas fábricas de papel, mas já ha-
viam algumas que produziam produ-
tos a partir de celulose importada, o
que garantia o padrão de qualidade
exigido pelos consumidores de papel."
Para se ler uma idéia de como estava

a situação do setor papeleiro, o consu-
mo per capita atingia cerca de 14 qui-
los de papel, entre os anos 50 e 68.
Com o golpe militar em 64, o merca-
do teve uma ligeira queda, mas depois
se desenvolveu largamente. "Em 70 e
80, aconteceu o grande boom do setor
de papel e com isso os bons vendedo-
res foram beneficiados e viram seus
horizontes se ampliarem de fato."

Desde 1975 até os dias atuais, Tayar
atua como representante da Celulose
Irani, do Rio Grande do Sul, venden-
do papel kraft e jornal. Neste empre-
go, ele alcançou o nível de independên-
cia que desejava quando adolescente.
"Sempre existe aquela firma que exi-
ge exclusividade, mesmo assim você
pode trabalhar para outras empresas,
contando que os segmentos sejam dife-
renciados, ou seja, os produtos que vo-
cê vende não devem se chocar entre si.
Feito isso, o autônomo leva todas as
vantagens da profissão."

Tayar po sui uma clientela tradicio-
nal, que costuma comprar uma deter-
minada quantidade de toneladas por
mês, e afirma que conhece 90070 do se-

Ind. e Com.de Artefatos de Papéis B-B LIda.
Rua Rio Verde, 469/485 - CEP.: 02934 - Freguesia do O - SP
Telefone: 875-4744 - Telex: (011) 26174 ICAB - BR

tal', mas ainda continua com a mentali-
dade do jovem caixeiro-viajante. "Pa-
ra vencer na vida é preciso, em primei-
ro lugar trabalhar
gostando do que ----------
faz. O dinheiro é
uma conseqüência
óbvia de um bom
desempenho na
carreira." Sua di-
ca para os profis-
sionais de venda
na área fica por
conta de velhos in-
gredientes, como
força de vontade,
dinamismo, simpatia, jogo de cintura
e amor naquilo que executa. Por e se
empenho e dedicação, o profis ional
recebeu o Prêmio Destaque de 90, con-
cedido pela Anave, como Homem de
Vendas do Ano, no dia 5 de junho, an-
tes da seção solene de abertura do 16°
Fórum de Análise do Mercado de Celu-
lose, Papel e Industrial Gráfico. "Foi
uma surpresa o prêmio de Melhor Ven-
dedor de 90, porque conheço muitos
colegas que são muito competentes no

HO prêmio foi
uma surpresa,

porque há colegas
muito competentes

no que fazem. J'

- Cadernos escolares

- Bobinas para máquinas de somar e calcular

- Bobinas para telex com carbono intercalado

- Bobinas para telex em papel autocopiativo (sincarbon)

- Bobinas carbonadas

- Papel almaço
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Profissionalde vendas ativo
e participante

A modernização exige que tanto as empresas, como os profissionais de vendas,
acompanhem um ritmo mais ágil, flexivel e ativo, para atender aos interesses

de seus clientes e, conseqüentemente, tomar lugar à frente na competição.

A
venda ainda hoje é uma
arte e o tempo, em que era
realizada somente pela
amizade, passou. Atual-
mente, ela precisa de cons-

tantes aprimoramentos e, fundamen-
talmente, do profissional de vendas e
de todo um aparato administrativo
para ampará-lo. A sistemática de ven-
das passa por uma época de grandes
transformações, muito longe da épo-
ca em que o bom relacionamento su-
plantava todos os demais itens. Até
então, os esforços dos vendedores se
concentravam somente nesse ponto.
Agora, são necessários uma nova es-
trutura de trabalho, treinamento e apri- Foto: Manoel Motta
moramento. O bom relacionamento
e a amizade são elementos po itivos,
não mais os es enciais.

Esse procedimento foi válido en-
quanto o mercado não enfrentava as
dificuldades econômicas de hoje. Era
período em que se trabalhava com
maior margem de lucros, menor com-
petição entre concorrentes, quando a
procura por produtividade e custos
não eram tão cruciais como agora.

Quando a concorrência entra no pá-
reo, alguns conceitos precisam ser re-
vistos, pois, acima de tudo, estão as
necessidades dos clientes, que a empre-
sa precisa aciar. É nesse cenário que
as vendas e os homens de venda têm
de dirigir seus esforço .

Para conquistar e manter clientes,
o profissional de vendas deve muni-
ciar-se de uma série de conhecimentos
e informações sobre: a empresa em
que trabalha, os concorrente, infor-
20 ANAVE

mações sobre o que o seu cliente pro-
duz, suas necessidades, parque indus-
trial, estoque, organização e adminis-
tração da empresa que atende, além
de observar como o produto poderia
ser melhor aproveitado. Na verdade,
o profissional de vendas deve conhe-
cer tanto, senão melhor, o próprio
cliente, pois isso serve de ferramentas
para o seu dia-dia. O vendedor, antes
de vender, deve auxiliar seu cliente
em épocas de dificuldade, agindo co-
mo parceiro. Através desse conheci-
mento, o vendedor poderá oferecer
armas e requisitos ao seu cliente para
a melhoria da produtividade.

os dias de hoje, o profissional de
vendas assume, para melhor desempe-
nho de suas atividades e objetivando
atender seu cliente, uma atitude ativa.
Ele é o agente fornecedor de negócios.
Assim procedendo, tem o seu valor

reconhecido.
Um dos pontos que esse profissio-

nal deve ter em mente é a constante
preocupação com o custo. Só que,
na maioria das vezes, o melhor custo
não é, necessariamente, o melhor pre-
ço. Na composição do custo, o preço
da matéria-prima é apena um item.
A atuação do profissional de vendas
e o oferecimento de oportunidades po-
dem atuar na redução desses custos,
como um fator crescente de produtivi-
dade e eficiência.

Só que, se a atitude do vendedor
deve ser outra para atender às mudan-
ças dos tempos, a empresa também
precisa estar atenta à modernidade.
A empresa moderna não pode ter de-
partamentos estanques. Desde o presi-
dente ao mais simples operário, todos
têm de se preocupar em realizar suas
tarefas para que o resultado final se-
ja o sucesso da empresa.

Uma estrutura administrativa mo-
derna tem poucos níveis de decisão.
Isso propicia uma flexibilidade maior,
agilidade, rapidez e resultados superio-
res. Apesar desse ser o discurso profe-
rido pela maioria das empresas, não
é o que acontece na prática. O que se
nota é a centralização das operações.
Altos executivos envolvidos com pe-
quenos problemas operacionais, que
deveriam ser delegados, sem que com
is o o poder do mesmo seja diminuí-
do. Delegar poder não significa, na
empresa moderna, perdê-lo. Num am-
biente assim, o funcionário não se sen-
te estimulado para dar o melhor de si,
pois sabe que a empresa não necessi-
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ta de seu máximo e de suas idéias. Ele
acaba se acomodando.

um cenário assim é muito comum
o vendedor ser simplesmente uma pon-
te de entrega do produto, relegado à
posição de contato, como acontece,
principalmente, na indústria pape lei-
ra, na qual a tendência é enfocar o la-
do industrial. Dentro dessa estrutura,
o profissional de vendas somente traz
os problemas para serem resolvidos,
não sugestões e soluções.

A partir do momento em que a ad-
ministração da empresa abre espaço
para novas idéias e mostra-se acessí-
vel à participação, os funcionários tor-
nam-se muito mais produtivos e ati-
vos, pois é o reflexo da estrutura da
empresa. Ele deve ser um braço forte
na administração, pois deveria atuar

como um administrador dos interesses
do seu cliente dentro dessa empresa.

As empresas modernas, que querem
ter profissionais de vendas mais ati-
vos, precisam propiciar-lhes armas pa-
ra esta ação. Ao fazer isso, o rendi-
mento será extremamente construti-
vo e produtivo.

Esse programa de treinamento tem
alguns requisitos que acentuam os pon-
tos positivos e sanam os negativos: co-
nhecimento econômico e financeiro
básico; de inovações em tecnologias
na impressão gráfica; da utilização
do produto pelo cliente; habilidade
de relacionamento interpessoal; per-
cepção para novas oportunidades de
negócio ; iniciativa; arrojo; e dis erni-
mento em planejamento.

Um ponto de apoio para o profissio-

nal de vendas dentro da empresa seria
o gerente de markering, com o qual
poderia trabalhar em conjunto. Uma
outra área que traz acessórios para o
desenvolvimento do segmento de ven-
das é a assistência técnica. É através
dela que se concretiza a idealização
do produto, a veiculação de sua ima-
gem, sua colocação no mercado e a
perpetuação de sua qualidade e do no-
me da empresa. Esse conjunto de pro-
fissionais significa uma nova era de
tra balho. Essa modernização é imedia-
ta e necessária. Depende, apenas, do
tempo em que as empresas levarão pa-
ra adaptar-se a ela.

Colaboração de Sérgio Marnio Gandra
Vaz, diretor comercial da Indústrias

de Papel Simão.

Relançamentos Simão
Colocando-se à frente nos segmentos de papel couché, offset e apergaminhados,
a Indústria de Papel Simão re/ança no mercado três novos produtos e, com eles,

aprimora ainda mais a tecnologia para adiantar-se nesse mercado.

Para atender a um mercado cada
vez mais exigente e se distinguir com
a entrada de novos fabricantes, a In-
dústria de Papel Simão está relançan-
do alguns de seus produtos. Num tra-
balho de pesquisa, desenvolvido du-
rante um ano e meio, que incorporou
as melhores tecnologias de engenha-
ria de produtos, estâo sendo comer-

cializados o Impressio, o Hi Print
L2 c o Supracolor.

Antecipando-se à entrada de novos
papéis offset, o conhecido Simaset
passou a denominar-se Impres io e
foi o primeiro relançamento Simão
dirigido a esse segmento. O Imprcssio
tem uma tonalidade mais alva, um
padrão de li ura, nova tecnologia de
revestimento superficial, conferindo,
segundoseu fabricantes, printabilida-
de muito melhor.

Destinado ao mercado consumidor
de couché, o Simacart, agora com o
nome de Hi Print L2, é um couché
de alta gramatura, disponível nas va-
riações de 120, 150e 180gramas. Ele
incorpora uma nova alvura, brilho e
boa durabilidade. Esse relançamen-
to, conseqüência do aperfeiçoamen-
to que iniciou-se com os papéis bases,
passando por um novo latex de reves-
timento e melhorias no equipamento,

upercalandra, marca o retorno da
Simão ao segmento de couchés de pe-
so alto. O terceiro relançamento da
Simão, o apergaminhado colorido
antes Superbond, agora Supracolor,
tem duas novas tonalidades, a verde
e a azul.

As inovações e o aprimoramento
da Simão não se referem apenas aos
relançamentos, mas sim a toda uma
estrutura que vai desde a área produ-
tiva na obtenção da celulose, com
máquinas e equipamentos especiais,
treinamento de pessoal, e na área ad-
ministrativa, uma nova mentalidade
produtiva. "Todo esse sistema propi-
ciou uma regularidade na qualidade,
uma melhor qualidade e, como conse-
qüência, melhores produtos e uma
distinção no mercado para a Simão" ,
afirma o gerente de Marketing para
Relançamentos, Gustavo Echeverria
Prellwitz.

ANAVE 21



MARKETING

Cliente, uma
conquista delicada

Basta uma atitude indiferente para provocar uma fissura, que pode ser fatal,
no relacionamento com o cliente. Privilegiar tecnologia e produção é importante,

mas deixar o cliente constantemente satisfeito é essencial.

m geral, salvo rara excecõe ,
as empresas tendem a privile-
giar a tecnologia certa e aspi-
ram a tornar- e, obretudo,
fornecedoras de produto de

boa qualidade e baixo custo.
Entretanto, muito freqüentemente,

descuidam do fator mais importante
no que tange à cornpetitividade: seu
cliente -. Uma ernpre a com clientes
. atisfeitos é realmente invencível. Po-
derá até me mo impor um preço mai
alto, terá cliente fiéis à marca e com
isso terá mais tempo para se adaptar
às mudança de mercado, à inova-
ções tecnológica e ao aumento - de
mào-de-obra e matéria -prirnas.

A' empresas japone as de ponta e
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o americanos e eu ropeu. já interiori-
zaram de algum tempo esse conceito
de máximo grau de satisfação do clien-
te, quer na fase do planejamento e pro-
jeto do produto (QlIality Deploymentt,
quer depois, na produção, na distri-
buição e na assi tência técnica, de mo-
do a obter vantagens estratégicas de
longo prazo, di Iíceis de serem supera-
das pelos concorrente mais diretos.

Pode parecer extremamente óbvio,
mas, na verdade, trata-se de aceitar
como fator determinante e tarrnos,
no início da década de 90, deixando
a era industrial na qual o preceito ain-
da é o lucro, para passarmos à era
do serviços, cujo preceito básico é a
total satisfação do cliente (o lucro

virá como con eqüência).
O Brasil na atual glohalízação não

poderia deixar de estar também sentin-
do esta necessidade de reforrnulação,
ou .eja, a necessidade de projetar e
pesqui ar tendo em vista a satisfação
do cliente. m algumas empresas, es-
ta nece sidade já deixou de er priori-
dade nas palavra , transformando-se
em fato operacionais do seu dia-a-dia.
Cito apenas alguns exemplos de em-
presas que criaram departamentos de
A sessoria/ Atendimento/Serviço aos
seu clientes: Cofap, Fiat do Brasil,
Rhodia, estlé, Varig e outra .

É útil recordar alguns fatos que fri-
arn bem a importância que deve per-

rnear todas a empresas que desejam



MARKETING

garantir vantagem competitiva nos
anos 90.

Conquistar um cliente custa em mé-
dia eis veze mai caro do que conser-
var um velho cliente (cliente já adqui-
rido). Entretanto, várias empre as aca-
bam por perder cada dia que passa al-
gum cliente. É suficiente uma atitude
indiferente, uma frase dita em tom
polêmico ou mesmo uma resposta não
exata por parte de um funcionário pa-
ra provocar uma fissura no relaciona-
mento com um cliente, às vezes de
modo irreversível.

Levantamentos estatísticos nos Esta-
dos Unidos evidenciaram que apenas
4070 dos clientes insatisfeitos tendem
a reclamar de modo formal; o restan-
tes 96% não tendem a mani fe lar sua
insatisfação, mas em cerca de 90070
dos casos não voltam mais à empresa.

A situação no País ainda não se en-
contra nesse estágio por uma érie de
fatos culturais, históricos etc .. A ten-
dência, porém, édequevenhaa seigua-
lar ao panorama dos EUA, à medida
em que cresce o nível da competitivida-
de das empresa nacionais e à medi-
da em que o próprio consumidor na-
cional se torne mais exigente e ciente
de seus legítimos direitos e poderes.

Em número: foi constatado que a
cada reclamação verbal ou escrita que
chega diretamente à empresa existem
cerca de 26 clientes insatisfeitos silen-
ciosos; portanto, um verdadeiro efei-
to iceberg. Mas o que é mais grave é
que desses 26 cliente geralmente ca-
da um vai, por sua vez, influenciar
negativamente outros dez (no clube,
no escritório, no lar), Destas dez pesso-
as, por sua vez, cerca de 33070 passam
a mensagem negativa a outras 20. Se
fizermos algumas contas, vamos facil-
mente verificar que se trata de uma
bola de neve. É como se jogássemos
uma pedra num espelho de água, os
círculos irão alastrando-se cada vez
mais, embora perdendo intensidade e
força.

Esses números bastante ilustrativos
resultaram de pesquisas realizadas nos
Estados Unidos obre um grupo de
empresas cujos produtos tinham um
preço de venda compreendido entre
um dólar e mil dólares.

O conceito de participação do clien-
te nas decisões estruturais da empre-

sa foi descrito por Toffler de macio ex-
tremamente eficaz, quando usa a reve-
ladora exprc ão de prosumer para in-
dicar a integração entre as funções
de produtor producer e con umidor
consumer. Toffler vê no de envolvi-
mento do consumidor uma das tendên-
cia gerais que inevitavelmente guia-
rão a reorganização da sociedade: gran-
de pane das especializações típicas
da sociedade industrial serào varridas
pela "terceira onda" dos erviços. Eis
a razão da importância das empresas
se orientarem fort.emente para o cliente.

É evidente que O primeiro encontro
ou cont.ato de alguns egundos ou mi-
nut.os entre um cliente e as pessoas
da linha de frente front tine de uma
empresa é determinante na fixação
da imagem da empresa como um to-
do. Este é O chamado momento da
verdade, tão bem definido por Jan

A satisfação do
cliente já deixou
de ser prioridade
nas palavras e se

transformou em ação.

Carlzon no seu livro Riv Piramderna
(em português A Hora da Verdade).

o The IBM Way, Buck Rogers nar-
ra a história do dia em que chegou atra-
sado a um encontro com o então pre-
sideme da IBM, Tom Watson Jr., por
causa de uma chamada imprevista de
um cliente. Essa história é interessan-
te, porque revela quanto a IBM colo-
ca o cliente no centro de sua atenção.
Rodgers sabia qual era a prioridade,
ou seja, ante de mais nada o cliente,
e, depois o encontro com Watson. E
se sentia ba tante seguro na decisão,
pelo fato de que a cultura da empre-
sa lhe permitia, sem hesitação, que
chegasse atrasado ao encontro. Wat-
son Jr., após a explicação dada por
Rodger ,deu-se por satisfeito e de ple-
no acordo com a sua decisão.

Um último dado bastante recente:
o Strategic Ptanning Institute, de Bos-
ton, analisando o resultados de 1.200

empresas americana, revelou que
aquela que em níveis de qualidade
mais elevados (em seu conceito mais
amplo: produto + erviço ) são as
que também realizam lucros mais alto .

A eguir, uma pequena síntese de eta-
pas ugeridas pelos vários especiali tas
no tema da ali fa ção do cliente, diria
melhor algumas regras de "ouro".

• Fixe um objetivo claro e con -
tante e proponha-se a fazer o melhor
em tudo o que se refere ao serviço do
cliente.

• Sensibilize LOdosos seus colabo-
radores obre a nece idade vital repre-
sentada por clientes bem atendidos,
satisfeitos e fiéis (especialmente o pes-
soal dofront tine).

Solicite que cada um de seus co-
laboradores se coloque no papel do
cliente de sua empresa.

• Busque sempre e constantemen-
te pequeno acré 'cimos que fazem no
fim as grandes diferenças.

• Invista constantemente na for-
mação, treinamento c aperfeiçoamen-
to dos colaboradores, permitindo-lhes
sobretudo a aplicação do que foi apren-
dido.

• Fixe com flexibilidade e rigor
os limites de seu serviço e respeite-o
com fervor.

• ão esquecer que a qualidade
do serviço externo (market ou!) depen-
de sempre e diretamente do grau de
qualidade do serviço interno (market
in) e esforce-se para melhorar o nível
deste último.

• Responda com a maior franque-
za possível à perguntas do cliente.

• O cliente não deve ser mais enca-
rado como aquele sujeito "chato"
que vem reclamar (ousa reclamar) do
produto/serviço, mas isto sim como
aquela pessoa que saca a mão do bol-
so para pagar as faturas e garantir des-
ta forma a sobrevivência da empresa.

• Não esquecer que jamais alguém
ganhou qualquer tipo de discussão
ou disputa com um cliente; no máxi-
mo, conseguiu perder o cliente.

Então, para quando está programa-
do o início de um serviço de atendi-
mento ao cliente em sua empresa?

Colaboração de Corrndo Caglieri, presidente
da Qualit}' ervice Con ultoria
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EXECUTIVOS

Chegou a hora
dos veteranos

Empresas precisam redescobrir a vantagem de contratar executivos
mais idosos e experientes, pois o que eles querem é um trabalho

motivador e interessante, no qual possam sentir-se úteis e produtivos.

Quando conduzem direta
ou indiretamente seus
proces os de seleção de
executivos, as empresas
costumam fazer restri-

ções quanto à idade, estabelecendo li-
mites até 40/45 anos. Será que essa ro-
tina se justifica? É o que procuramos
analisar ne te comentário.

O preconceito contra gerentes e dire-
tores mais velhos começou a surgir na
década de 60 e, principalmente, nos
anos 70. No final do governo Kubits-
chek ocorreu o primeiro boom desen-
volvimentista brasileiro. essa fase,
boas escolas de Administração de Em-
presas começaram a surgir e primeiro
as multi nacionais e logo depois as gran-
des empresas nacionais começaram a
contratar jovens graduados por elas.
Até então, os quadros de executivos
das empresas eram compostos por pes-
oas formadas na prática do dia-a-dia,

que "tocavam de ouvido", ou por ad-
vogados e engenheiro desempenhan-
do funções que pouco tinham a ver
com sua formação universitária.

A origem deste preconceito decorria,
portanto, mais do tipo de formação
desses executivos, não muito compatí-
vel com as exigências da verdadeira re-
volução dos métodos e estilos de admi-
nistração mais cien tífica que esta va ocor-
rendo no País e menos porque e achas-
se que o executivo de mais de 40 anos
não tivesse o dinamismo que a ernpre-
a moderna necessitava. O fato, porém,

é que, pouco a pouco, foi solidifican-
do-se a idéia de que "jovem é bom e
velho não serve" e aquela geração de
executivos formada na prática, foi sen-
do gradativamente substituída.

Hoje, porém, os executivos que es-
tão na faixa dos 45 aos 55 ano de ida-
de são justamente os jovens que saíram
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das boas faculdades de Administração
de Empresa, Economia, arketing etc.
há 20 ou 30 anos.

Estes, no início de suas carreiras, pe-
garam a fase do "milagre bra ileiro",
que ocorreu entre 1966 e 1978, quan-
do as taxas anuais de crescimento do
PIE giravam em torno do 10% ao ano
e as empresas cresciam mais em função
do aumento da própria renda per capi-
ta nacional e do conseqüente aumento
de mercado.

Aquela foi uma época gloriosa em
que as oportunidades de rápido progres-
so na carreira eram grandes, surgiram
muitos novos cargos, novas multinacio-
nais se estabeleciam no Brasil e e sa
geraçâo chegou muito cedo, por volta
dos 30/35 ano de idade, a cargo de
responsabilidade em nível de gerência.

No início da década de 80, muitos
estavam chegando a cargo de direçào,
justamente na época em que adminis-
trar foi ficando mais difícil, devido
ao aumento dos índices anuais de infla-
ção, às restrições de mercado, aos pla-
nos econômico etc.. os últimos 10
anos, sua competência vem sendo pos-
ta à prova constantemente, exigindo
uma capacidade de análise de situações
e decisões rápidas sem paralelo.

Por outro lado, a grande maioria
das empresas médias e grandes passou
a última década lutando no eu dia-a-
dia pela manutenção de sua posição
no mercado e até mesmo pela própria
sobrevivência, não tendo tido tempo
ou recursos para preparar uma geração
de substitutos para seus competentes
executivos.

Quando sai um diretor ou um geren-
te dessas empresas, a dificuldade para
substitui-los é enorme, porque nos esca-
lões inferiores da hierarquia há um de-
serto de talentos e não há tempo para

treinar um substituto. É preciso que o
novo executivo assuma o cargo logo e
comece a apresentar resultados já no
dia seguinte.

É aí que entra o nosso experiente "ve-
terano", que está no mercado com to-
da a sua escolaridade e a experiência
acumulada de mais de 20 anos em car-
gos de responsabilidade em importantes
empresas, com todo o pique necessário.

Sua expectativa de progresso na hie-
rarquia da empresa, de status e de re-
muneração são muito mais realistas.
Estas tornaram-se, para eles, aspectos
secundários ao analisar uma oferta de
emprego, até porque suas próprias ne-
cessidades talvez sejam menores do
que já foram. Já têm sua casa própria,
seus filhos já estão quase formados e
atéjá têm um patrimônio que lhes asse-
gure alguma renda extra. O que eles
querem mesmo é um trabalho motiva-
dor e interessante.

Se contratado, dificilmente nosso
veterano vai ficar folheando os cader-
nos de emprego dos jornais, nem vai
encantar-se facilmente com o canto
da sereia de propostas mirabolantes.
Se o nosso veterano permanecer 10
anos no grupo, já será o dobro da per-
manência média dos jovens executivos
nas empresas.

À vista de tudo isso, chamamos a
atenção dos empresários para o fato
de que, atualmente, o mercado de tra-
balho está repleto de executivos vetera-
nos da maior qualidade. Está na hora
de reverem suas idéias preconceituosas
sobre a idade deles e de aproveitarem
a oportunidade única que está ocorren-
do neste momento.

Colaboração de Luiz Fernando Kiehl,
diretor comercial e consultor sêníor

da Laerte Leite Cordeiro



TREINAMENTO

Como melhorar
a sua empresa

o treinamento é dado importante na obtenção de resultados.
Afinal, uma empresa bem gerenciada pode e sabe, geralmente,

como transformar as surpresas em vantagens.

er uma empresa melhor é algo
que depende de você mesmo.
Está pronto para começar ago-
ra? Então terá de seguir estes
sete conselhos:

1 - Conheça seus clientes - Do co-
nhecimento de suas necessidades e há-
bitos de consumo depende o sucesso
de suas vendas. Onde se localizam?
Que produtos necessitam para satisfa-
zer suas necessidades? Quais são os
seus hábitos de compra? Que tipo de
serviços esperam receber?

2 - Conheça seus produtos - Suas
linhas de produtos e serviços devem
conter apenas aqueles que oferecem
benefícios aos clientes, satisfazendo
suas necessidades. Conheça os desejos
dos clientes para fabricar produtos e
oferecer serviços adequados ao merca-
do, que não fiquem encalhados no es-
toque.

3 - Conheça sua empresa - Somen-
te as empresas eficientes podem triun-
far em um mercado cheio de concor-
rentes. É fundamental que se conhe-
çam todas as áreas com problemas
na empresa e que se tomem decisões
rápidas para solucioná-los. Virar as
costas para os problemas ou demorar
para solucioná-lo pode comprometer
irremediavelmente a sobrevivência e
o desenvolvimento da organização.

4 - Coloque marketing na sua em-
presa - Marketing não é um departa-
mento ou apenas um quadrinho no
organograma da empresa. Mas sim
uma filosofia de atendimento aos clien-
tes, aos públicos externo e internos
da empresa, que deve estar presente
em cada setor e em cada funcionário.
Dele depende o desenvolvimento e a
manutenção da imagem de uma orga-
nização.

5 - Desenvolva os conhecimentos
de seus administradores - O merca-
do, os produtos, os desejos dos clien-
tes e as ações da concorrência estão
em constante mutação. O processo é
dinâmico e não estático. Melhorando
o nível de conhecimento de seus direto-
res e gerentes, com treinamento corre-
to constante, você disporá de profissio-
nais capacitados a enfrentar todas as
situações. Treinamento não é custo, é
investimento.

6 - Não aceite a inércia - A inércia
é uma força poderosa que age para
manter a situação atuai. Muitos em-
presários, diretores egerentes não que-
rem aceitar mudanças por uma varie-
dade de motivos. Algumas vezes eles
são "linha antiga" e persistem em ver
as coisas como elas costumam ser, não
aceitando as mudanças que ocorrem
no dia-a-dia. Para muitos as mudan-
ças algumas vezesparecem ser ameaça-
doras e di fíceis de manejar. Eles fa-
lham por não reconhecer a importân-
cia de maiores mudanças competitivas
e não saem a campo para olhar e ou-

vir o mercado, os clientes, a força de
vendas e os líderes da indústria.

7 - Não seja paternalista - O pater-
nalismo e o protecionismo podem solu-
cionar os problemas de algumas pou-
cas pessoas, mas comprometem o tra-
balho de muitas, além de afetar o de-
senvolvimento empresarial. A necessi-
dade de tornar urna empresa competi-
tiva não permite que se mantenham
diretores egerentes, ou mesmo patrões,
sem habilidades profissionais. Alguns
deles não devem saber como detectar
e avaliar mudanças no mercado ou co-
mo reagir a elas, pois não foram trei-
nados para pensar estrategicamente.
Eles pensam domesticamente, não na-
cional ou internacionalmente, pensam
apenas no seu produto e não no merca-
do-alvo e na concorrência. Muitos ge-
rentes não sabem o que questionar,
de quem ou quando. Não adianta man-
ter esses elementos em postos de co-
mando da empresa, pois dificilmente
mudariam seu modo de agir, afinal,
cachorro velho raramente aprende tru-
que novo.

Empresas bem gerenciadas podem
ser surpreendidas por acontecimentos
ou reagir lentamente a eles - uma no-
va invenção, uma ação criativa da con-
corrência ou um plano econômico -
mas elas geralmente podem e devem
saber como transformar as surpresas
em vantagens.

unca esqueça: ou uma empresa
aprende como adaptar-se ao merca-
do ou ela desaparece.

Colaboração de Milton Roberto de
Almeida, administrador de empresas,

especialista em desenvolvimento
organizacional e marketíug
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Grafexpo 91 poderá
render US$ 1 bi Ihão

A II Exposição Brasileira da Indús-
tria Gráfica - Grafexpo 91 -, que se re-
alizará de 25 a 28 de junho no Mart
Center, em São Paulo, paralelamente
ao V Salão de Papelaria & Cia e Volta
à Escola, deverá proporcionar às em-
presas participantes a realização de ne-
gócios da ordem de 800 milhões a 1
bilhão de dólares, ao longo dos meses
seguintes. A previsão é de Max Schrap-
pe, presidente da Associação Brasilei-
ra da Indústria Gráfica, entidade pro-
motora da exposição, organizada pela
Lemos Britto Congressos e Feiras.

Se confirmados, esses resultados su-
perarão os da I Grafexpo, realizada
em agosto do ano passado, quando
os expositores contabilizaram um retor-
no de US$$ 500 milhões, resultado dos
contatos iniciados durante a feira. A
expectativa para este ano, segundo
Schrappe, é justificável: "O segundo
semestre é, historicamente, o período
mais forte para a indústria gráfica,
em termos de mercado. A feira reali-
za-se, portanto, num momento propí-
cio, pois coincide com a fase em que
os nossos clientes deverão estar fazen-
do suas encomendas".

A análise do presidente da Abigraf
reflete o ânimo existente entre os em-
presários do setor, de que o segundo
semestre será marcado por uma reativa-
ção da economia, proporcionando
maior dinamismo nos setores que, por
suas características, são os principais
consumidores da indústria gráfica. Des-
tacam-se, nesse aspecto, as indústrias

alimentícia, de produtos de higiene e
limpeza, de perfumes e cosméticos e
têxtil. Como diz o diretor-secretário
da Abigraf, Hamilton Temi Costa, to-
dos esperam que o segundo semestre
seja "quase normal".

Os primeiros meses de 1991 registra-
ram uma das maiores quedas nas ven-
das da indústria gráfica, que fechou o
primeiro trimestre com uma retração
de até 400/0 em alguns segmentos, ape-
sar da pequena melhora observada
em março. Embora considere prematu-
ra uma projeção para o ano, já que o
setor reage rapidamente aos estímulos
do mercado, Hamilton Costa prevê
uma queda de 20% no faturamento
da indústria gráfica em 1991, c-aso per-
dure a recessão. Considerando o fatura-
mento conjunto do setor, em 1990, de
US$ 5 bilhões, isso significaria uma
perda, este ano, de US$ 1 bilhão.

A repercussão social da crise econô-
mica na indústria gráfica é um dos fato-
res que preocupam os líderes do setor.
Das 13 mil gráficas existentes no País
(com 250 mil empregados), cerca de
90% têm menos de 50 empregados,
ou seja, são empresas que, pejo porte,
não têm grandes defesas contra a reces-
são. Os 17 sub-setores em que se divi-
de a indústria (formulários, papel, em-
balagens, fotolitografia, editorial, pro-
mocional, de jornais e revistas, cader-
nos e material escolar, entre outros)
são extremamente dependentes da vita-
lidade do resto da economia. "A maio-
ria dos nossos produtos é feita sob en-

comenda", diz Hamilton Costa, "e o
nosso mercado depende obviamente
da demanda global. Mesmo assim, esta-
mos certos de que a feira deste ano da-
rá melhores resultados do que a do ano
passado. "

J á o V Salão de Papelaria será a prin-
cipal arma dos comerciantes para pro-
mover a reativação dos negócios no se-
gundo semestre, segundo Antônio Mar-
tins ogueira, presidente do Sindica-
to do Comércio Varejista de Material
de Escritório e Papelaria de São Pau-
lo, que patrocina o evento. "O salão
deverá receber um público superior a
40 mil pessoas e gerar negócios da or-
dem de 170 milhões de dólares, com
visitantes de todo o País, varejistas
que geralmente programam suas com-
pras a partir dessa exposição."

O comércio varejista de papelaria e
material de escritório é caracteristica-
mente sazonal. Suas vendas se concen-
tram no período de novembro/março,
antecedendo o início das atividade es-
colares. o ano passado, os resultados
foram fortemente influenciados pela
recessão econômica, situação que se
prolongou pelos primeiros meses des-
te ano. Os resultados projetados pelos
organizadores se devem, em grande
parte, acredita Antônio Nogueira, ao
fato de o salão se realizar juntamente
com a Grafexpo 91 .

Como não poderia deixar de ser a
Associação Nacional dos Profissionais
de Vendas de Celulose, Papel e Deriva-
dos também estará presente no evento.
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Tilibra apresenta
agendas 92

A Tilibra S.A Comércio e Indústria
Gráfica lançou, no mês de abril, ua
coleção de agendas para o próximo
ano. Baseada em tecnologia, design,
qualidade e preferência do consumidor,
a coleção é composta de 29 modelos
nas linha infantil, jovem, feminina,
escritório/profissional e executivo.

Para a linha infantil, a Tilibra, se-
guindo o pique agitado dos anos 90,
lança sua agenda D +, feita especial-
mente para estudantes de primeira à
oitava série. A novidade desta agenda
é que dando um toque irreverente e
descontraído, ela tem no seu miolo seis
personagens que passeiam pelo seu inte-
rior informando e apresentando curio-
sidades, além de muita experiências,
jogos e diversões.
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Outro lançamento que será um su-
cesso é a agenda Piccola Giovinezza,
desenvolvida especialmente para aten-
der ao público feminino que precisa
estar sempre em dia com seus compro-
missos. Em formato de bolso, ela tem
o miolo coordenado com a estampa
da capa e "sistema vista da semana".

Com picote lateral nas páginas e no-
vo material mais elaborado na capa,
a agenda Prátika Plus é um lançamen-
to da linha Escritório/Profissional,
uma opção para quem gosta de sofisti-
cação. Outra novidade que a Tilibra
apresenta é o Refil Tilifax, que vem
em embalagens individuais nas seguin-
tes opções: Agenda, Folhas em bran-
co, Hoje, Financeiro, Planejamento
Mensal e Índice Telefônico, permitin-
do a troca do miolo empre que for
nece ária. As no as agendas estarão
nos pontos de venda a partir de agosto.

Ainda em abril, a empre a apresen-
tou seu novo produto, o caderno Nati-
vo, cujo miolo tem como matéria-pri-
ma papel reciclado. Esta coleçào apre-
senta ilustrações de animais brasilei-
ros que correm o risco de extinção e
na contra-capa um texto informativo
com os benefícios da utilização do pa-
pel reciclado. A linha Nativo já está
a venda nas principais papelarias do
Pais, desde o mês de maio.

Melhoramentos investe
em nova embalagem
A toalha de papel absorvente Folhi-

to, produzida pela Melhoramentos,
ganhou nova embalagem e algumas
modificações. O papel utilizado na
nova versào é feito de pura polpa de
madeira e por isso tem cor 100070natu-
ral. Em cada pacote, o consumidor
encontra dois rolos de papel picota-
do, com 150 toalhas. A embalagem,
mais moderna e bonita, torna o produ-
to mais charnativo no ponto de venda.

Ambrosiana lança
produtos

Com o objetivo de atender O seg-
mento superrnercadista, a Ambrosia-
na Cia. Gráfica e Editorial está lançan-
do seu cartões em uma nova embala-
gem. Cada cartão é apresentado em
saco plástico, com "chapéu" e furo
para pendurá-lo. No chapéu, o clien-
te encontrará o texto interno do car-
tão, bem como sua ponta de preço, o
que viabilizará sua venda nos super-
mercados. Acreditando no sucesso
desta embalagem, a empresa, com 40
anos, lançará brevemente outros pro-
dutos para upermercado: convites
de festa infantil, etiquetas para presen-
te, papel de carta decorado, entre ou-
tros.

Nova máquina
Caderbrás

O grupo Caderbrás, que integra a
Indústria Brasileira de Cadernos Ida,
a Produtos de Papel S.A e a Indústria
de Caderno São Luiz S.A, colocou
recentemente em operação, na Produ-
tos de Papel S.A., a máquina Will,
modelo 2895 de origem alemã. O no-
vo equipamento é totalmente automa-
tizado e tem capacidade para produzir
até 150.000.000 cadernos/brochura
por mês. Além de repre entar um avan-
ço na qualidade do produto, o equipa-
mento ampliará a capacidade de pro-
dução da empresa, tanto para o merca-
do interno quanto para o externo.

A nova unidade exigiu da Cader-
brás um inve timento de US$ 2,5 mi-
lhões, além dos realizados na amplia-
ção física da unidade Paulista e na
contratação de pessoal especializado.
Com o início das operações da Will,
o grupo elevará sua capacidade de

transformação das atuais 1,2 mil tone-
ladas/mês para duas mil toneladas,
aumentando seu poder de atendimen-
to ao mercado em 40070.

Desenvolvimento
Empresarial

o Senac Santo André desenvolverá,
em junho, alguns cursos na área de
Desenvolvimento Empresarial, como
"Treinamento para Supervisores",
de 10 a 14, das 19 às 22 horas, que vi-
sa criar condições para que os partici-
pante recebam as distorções de com-
portamento entre chefe e subordina-
do, através de uma nova postura, faci-
litando as ações e interação grupal; o
curso "Psicologia e Técnica de Ven-
das", de 17 a 21, das 19 às 22 horas,
no qual serão analisados, discutidos
e vivenciado as situações do dia-a-dia
do vendedor, bem como as técnicas
de venda eficazes; e " Negociação nas
Compras, de 24 a 28, das 19 às 22 ho-
ras, no qual os participantes desenvol-
verão seu potencial para identificar
com maior objetividade as peculiarida-
des e aspectos psicológicos que envol-
vam o processo de negociação. Mais
informações pelo telefone (011)
454-881 I.

Graph-Pack
cancela feira

A Graph-Pack - Feira da Indústria
de Artes Gráficas, Papel e Embalagem
foi cancelada. Um dos motivos para
o cancelamento deve-se ao fato de o
setor estar atravessando um período
difícil, o que ocasionou o pedido, por
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parte dos expositores, de que o even-
to não fosse realizado neste período.

Por outro lado, a realização do even-
to em junho coincidiria com a Grafex-
po, também em São Paulo, destina-
do ao mesmo setor. "Esta é a melhor
solução: cancelar esta edição e transfe-
ri-Ia sine die", explicou Gerard L. Pe-
reira, da empresa organizadora Dire-
triz Empreendimentos S.A.

Relançamento
da Suzano

o papel Pólen foi desenvolvido,
após diversas consultas ao meio edito-
rial, de modo a oferecer condições ide-
ais para uma leitura cômoda e concen-
trada. Sua principal inovação está na
tonalidade, pensada para que retives-
se uma maior quantidade dos raios
de luz que incidem sobre a página, de-
volvendo assim menos luminosidade
ao olho humano. Além disso, o Pólen
é um papel de 70 g/m2, mas que alcan-
ça uma opacidade equivalente aos pa-
péis de 80 g/m2.

O Pólen é submetido aos mais diver-
sos cuidados já no processo de produ-
ção, pois é um papel colorido na pró-
pria massa e não tingido po teriormen-
te, o que garante uma homogeneida-
de total na cor do produto. A empre-
sa dispõe no estoque papéis Polén nos
formatos 66 X 96 e 87 x 114.

Klabin incentiva
seus fornecedores

Com o objetivo de motivar os forne-
cedores a oferecer melhor qualidade
e preços mais competitivos, a Indús-
tria Klabin instituíram, em 1980, o
Programa Campeões de Excelência e
Eficácia. Obedecendo a critérios de
qualidade. pontualidade na entregas
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e competitividade dos produtos forne-
cidos, a empresa escolheu 11empresas
como campeãs de 1990 e 19 como me-
recedoras de menções honrosas. Do
total de fornecedores, foram seleciona-
dos aqueles que conseguiram faturar,
pelo menos, o valor de US$ 10 mil e
efetuarem um mínimo de 10 entregas;
ou aqueles que faturaram pelos me-
nos US$ 100 mil, independentemente
do número de entregas efetuadas.

Segundo o diretor de Material da
Klabin, Herbert Lowe Stukart, os for-
necedores são divididos por grupos,
conforme o ramo de atividade: Maté-
rias-Primas, Combustíveis e Lubrifi-
cantes; Materiais Auxiliares de Produ-
ção; Máquinas, Equipamentos e Pe-
ças Especiais; Acessórios para Equipa-
mentos, Rolamentos e Ferramentas;
Metais, Materiais para Tubulação e
Fixação; Materiais Elétricos, Eletrôni-
cos e Instrumentação, entre outros.

No ano passado, foram cadastra-
dos 7.500 fornecedores. De acordo
com Stukart, a empresa já teve mais
de 10 mil empresas cadastradas e o
que se pretende é reduzir ainda mais
esse número. "Queremos fornecedo-
res que sejam parceiros", afirma. A
entrega do prêmio - Certificados de
Qualidade, Pontualidade e Competi ti-
vidade - foi realizada em abril.

Primeiro bimestre
negativo para setor
o doi primeiros meses de 1991,

não houve uma reversão do quadro
negativo para o setor celulósico-pape-
leiro e a indústria brasileira de modo
geral. A produção de celulose acusou
uma queda de 6,4% em janeiro/feve-
reiro, com relação a idêntico período
do ano passado, com o total baixan-
do de 683.789 toneladas pata 639.903.
Também a produção de papel dimi-
nuiu, em 11,6070,pa sando de 824.734
toneladas para 729.401.

Bahia Sul
obtém licença

A Bahia Sul Celulose, em constru-
ção no extremo sul da Bahia, acaba
de obter licença de pré-operação, que
permite testar todos os equipamentos
antes da fábrica entrar em operação.

Com o stort-up previsto para o iní-
cio de 1992, a empresa possui capaci-

dade para produzir 230 mil toneladas/
ano de papel de 420 mil toneladas/a-
no de celulose. A licença inicial de
três meses é renovável por mais três,
somente depois sendo possível obter
a aprovação definitiva.

Nova contratação
na Relevo Araújo

A Relevo Araújo Indústrias Gráfi-
cas contratou recentemente Célia Val-
verde, para assumir a supervisão de
vendas de seu show-room em Pinhei-
ros, São Paulo. Lá, serão apresenta-
dos aos clientes desde os variados ti-
pos de letras e cores, até amostras de
papéis e novidades para sair dos con-
vites tradicionais. Especializada na im-
pressão em relevo, a gráfica acaba de
lançar a segunda edição de seus catálo-
gos de papéis nacionais e importados,
como o Galion, o Onion Skin, o Con-
querer, o Vergé, o Kilrnory, o Opali-
ne, entre outros.

Exportações de papel
e celulose em alta

O ano começou bem em termos de
colocação dos produtos brasileiros no
mercado externo, com empressivos au-
mentos dos volumes de exportações no
período de janeiro a março, em compa-
ração com o primeiro trimestre de 1990.
Assim, segundo os dados da ANFPC
(Associação acionaI dos Fabricantes
de Papel e Celulose), os embarques de
celulose totalizaram 329.711 toneladas,
com crescimento de 33,15070em relação
ao ano passado. As exportaçõesde pa-
pel, por sua vez, cresceram 53,35070,
passando para 282.206 toneladas.

o detalhamento dos dados, verifi-
ca-se que as vendas para o Exterior de
celulose de fibra curta saltaram de
232.654 toneladas para 301.039, enquan-
to as de fibra longa evoluíram de 14.972
toneladas para 19.672. Já as exporta-
ções de papel aumentaram nos segmen-
tos de imprimir/escrever (passando de
86.534 toneladas para 135.240), emba-
lagem (de 81.667 toneladas para
119.024), cartões e cartolinas (de 11.155
toneladas para 23.089) e especiais (de
1.155 toneladas para 2.637). Os únicos
decréscimos se registraram em papéis
sanitários (de 1.884 para 845 tonela-
das) e papel de imprensa (de 1.629 to-
neladas para 1.371).
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o Impacto das Estratégias de Merca-
do no Resultado das Empresas, basea-
do no maior banco de dados de infor-
mações estratégicas do mundo, de Ro-
bert D. Buzzell e Bradley T. Gale, Li-
vraria Pioneira Editora, 397 páginas.
O programa PIMS tProfit Impact of
Market Strategy) trabalha desde 1972
com um arquivo de 450 empresas e
3.000 unidades de negócios, desenvol-
vendo assim, um guia de princípios
de estratégia empresarial eficaz e sóli-
do para a formação de executivos num
sistema de livre empresa. O enfoque
PIMS é apresentado de maneira sim-
ples e inteligível. Robert D. Buzzell é
o titular da Cátedra, Seba tian S. Kres-
ge, de Marketing, na Havard Business
School e membro do Conselho Consul-
tivo do Strategic Planning Institute.
Bradley T. Gale é diretor executivo e
presidente do Strategic Planning Insti-
tute e de PIMS A sociates.

Os Ciclo de Vida das Organizações,
como e porque as empre as cre cem e
morrem, e o que fazer a respeito, de
Ichak Adize , Biblioteca de Adminis-
tração e Negócio, 378 páginas. O livro
r trata as crises da antigerência. As em-
presas, que fazem parte de um comple-
xo esquema organizacional, apresentam
diversas reações ao enfrentar proble-
mas específicos de transição ao avança-
rem determinados ciclo de vida. O su-
cesso ou o fracasso de qualquer organi-
zação depende de sua capacitação pa-

ra superar e gerenciar as turbulências
do processo evolutivo das empresas.
Adizes revela detalhadamente como
avaliar os aspectos positivos e mostrar
aonde estão as prováveis falhas de per-
curso. O guia traz uma perfeita estraté-
gia para modificar o clima organizacio-
nal e surperar obstáculos que por ven-
tura estão atrapalhando o crescimen-
to das empresas e seus profissionais.

Juran na Liderança peJa Qualidade,
um Guia para Executivos, Livraria Pio-
neira Editor, 386 páginas. O gerencia-
mento em busca da qualidade e tá pas-
sando por profundas transformações,
conseqüência inseparáveis da competi-
tividade de mercado e do desenvolvi-
mento das sociedades pós-moderna.

esse texto, Juran fornece aos executi-
vos de alto padrão diversos métodos,
os quais foram amplamente testados
em campos necessários para conduzir
suas empre as, com a meta de atingir
qualidade superior. Juran baseou-se
na experiência de milhares de altos exe-
cutivos de empresas do mundo todo
para criar um plano de ação claro.

o Executivo Estadi. ta, de Djalma
de Pinho Rebouças de Oliveira, Edito-
ra Atlas, 336 páginas. O livro procura
abordar aspectos que o executivo do
futuro deve considerar para consolidar
a sua empre a neste cenário. Denomi-
nado na obra como executivo estadis-
ta, seus auto comentam que ele preo-

cupa-se com a próxima geração, enquan-
to que outros concentram a sua aten-
ção nos problemas presentes, perden-
do de vista os caminhos da empresa e
da economia nacional nos próximos
anos. Em síntese, o texto fala do esta-
dista como um otimizador das princi-
pais características do empreendedor
e do estrategista, consolidando as orga-
nizações, dentro de uma perspectiva
moderna, para enfrentar os desafios
da atualidade e, principalmente, para
reunir energias e estratégias para enfren-
tar os problemas do próximo século.
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Freelance, o Desafio do Trabalho
Autônomo, de Godfrey Golzen, Me
Graw-Hill, 272 páginas. O livro é um
guia prático de como se tornar um au-
tônomo de sucesso na carreira profis-
sional. Abordando inúmeras oportuni-
dades de trabalho autônomo e suas
vantagens, apresenta uma visão gera]
das habilidades c aptidões para se tor-
nar um bom profissional.
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Os Tomadores de Decisão, de Ro-
bert Heller, McGraw-Hill, 364 páginas.
Coleção Eficácia Empresarial. Volta-
do para estudantes de administração,
marketing e comunicação, executivos
e empresários, o texto é uma seleção
de índole prática e respaldada na expe-
riência de seus autores e contribui no
sentido de apresentar o processo de ins-
titucionalização da ideologia de marke-
ting em nosso Paí .
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SÓCIOS

ASSOCIADOS
PATROCI ADORES

Abeto Embalagens Ltda.
Agassete Comércio e Indústria Ltda.
Antônio A. Nano & Filhos Ltda.
Castioni & Cia. Ltda.
Celulose lrani SIA
Champion Papel e Celulose Ltda.
Comercial N. Sra. do Líbano Ltda.
Cia. De Zorzi de Papéis
Cia. Industrial de Papel Pirahy
Cia. Nacional de Papel
Cia. Suzano de Papel e Celulose
Empax Embalagens SI A
Fabr. Cel. Pap. Amazônia S/ A - Facepa
Fabr. Papel Papelão N. Sra. Penha
Ltda.
Formakraft Ind. Com. Papéis Ltda.
Fornecedora de Papel Forpal S/ A
Gráfica Linel Ltda.
Gretisa SI A Fábrica de Papel
Hobrás Indústria de Papéis Ltda.
Indústria Gráfica Foroni Ltda.
Ind. de Papéis Santo Amaro SIA
Ind. de Papel Gordinho Braune Ltda.
Indústrias Bonet S/ A

Indústrias de Papel Simão S/ A
Kassuga do Brasil Indústria de Papel
Ltda.
Klabin Fabricadora de Papel e Celulose
S/A
Madeireira Miguel Forte S/ A
MD Nicolaus lnds. de Papéis Ltda.
Metrópole Comércio de Papéis Ltda.
Ogra Indústria Gráfica Ltda.
Papéis Amália Ltda. (Teruel)
Papel e Celulose Catarinense S/A
Papirus Indústria de Papel S/ A
Pisa - Papel de Imprensa S/ A
Propasa Produtos de Papel S/ A
Ripasa S/A Celulose e Papel
River Papéis Beneficiados SI A
Samab - Cia. Ind. Com. Papel
Santa Maria - Cia. de Papel e Celulose
Schnelder Ind. Com. Embalagens Ltda.
SSP Nemo S/A Comercial Exportadora
Tilibra SI A Comércio e Indústria
Gráfica
Waldorniro Maluhy & Cia.
Wexpel Indústria e Comércio Ltda.

SAMDAVID
INDOSTRIA E COMI:RCIO DE PAPI:IS LTDA.

PAPÉIS CORTADOS EM
QUALQUER fOR MATO

PAPEL ESPECIAL PARA BLOCOS DE COMANDA
TUDO EM fORMATOS

ASSOCIADOS
COLABORADORES

ABC - Abril Listas Telefônicas S/A
ANAP - Assoe. ac. dos Aparistas
de Papel
Asahi Indústria de Papelão Ondulado
Ltda.
Brasilcote Indústria de Papéis Ltda.
Celulose Cambará S/ A
Cia. Canoinhas de Papel
Fisfer Indústrias Gráficas Ltda.
lbema - Cia. Brasileira de Papel
Ind. deArtefatos dePapel Imperial Ltda.
Ipanema Produtos de Papel Ltda.
Koplic do Brasil Com. de Prods.
Florestais
Leone Consultoria Industrial Ltda.
MacropeI Com. Papéis Ltda.
Marideni Emb. e Artes Gráficas Ltda.
Papéis Jaraguá Ltda.
Papéis Pama Indústria eComércio Ltda.
Regispel Ind. Com. de Bobinas Ltda.
Santa LúciaCom. Benef.dePapéis Ltda.
São Vito Ind. Com. Papéis Ltda.
Trombini Embalagens SI A
Tropical Editores S/A

DISTRIBUIDOR AUTORIZADO:

BOBINAS DE PAPEL PARA
FAC-síMILE

. o ANAVE

RUA MANOEL RODRIGUES DOS REIS, 293
CEP 11.700 - VILA SÔNIA - PRAIA GRANDE - SP

TELS.: (0132) 91-3204/91-2885 - FAX: (0132) 91-7166
TELEX: 1131494 - SÃO PAULO - SP
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Formulários
estão sempre na moda

Formulários
aumentam velocidade

.

'-
Formulários
elevam temperaturas

Formulários
processam mais leite

Formulários
revelam a riqueza do solo

/

Formulários
organizam viagens

Formulários
tornam os campos
mais verdes

r

, Formulários
embarcam mais mercadorias

Formulários
acumulam informações
complexas

/

Em todas as atividades econômicas, por todo o Brasil,
estão os formulários IBF, propiciando segurança,
rapidez e eficiência à organização e processamento
das informações que movem todos os negócios.
A IBF, Indústria Brasileira de Formulários, dispõe de 11
unidades industriais e mais de 50 filiais
estrategicamente distribuídas por todo o território
nacional, produzindo formulários contínuos, cheques
e impressos de segurança.
É uma das maiores fabricantes de bilhetes de
passagem aérea do mundo, é recordista em loterias
instantâneas e conta com um corpo de vendedores
capacitados a encontrar a melhor solução para cada
caso, qualquer caso.
A IBF entrega produtos de alta
qualidade no prazo ideal.

Consulte-nos: São Paulo (011) 448-2655
Rio de Janeiro (021) 342-3000
Rio Grande do Sul (0512) 83-1255 - 46-1933
Distrito Federal (061) 234-5966 - 234-5944
Pernambuco (081) 545-1121 - 545-1866

Esse nome
imprime informoçõo

-- --
~= ==
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IBF Industria Brasileira de Formulários Grupo Lucas de Oliveira



A Ripasa se sente orgulhosa em ter conseguido provocar uma notícia
tão boa em um ano tão difícil. E agradece aos profissionais da A NAVE esse

grande estímulo para continuar trabalhando para que notícias
como essa aconteçam com mais freqüência.

---
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