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OPortunidade que os profissio-
nais de vendas aproveitam pa-
ra discutir temas de interesse

para a categoria. É o 17~ Fórum de
Análise do Mercado de Celulose, Pa-
pel e Industrial Gráfico. Por ele, o se-
tor terá noção de como se comporta-
rá o mercado no próximo ano.
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Premiadas quatro categorias: Em-
presa do Ano, Anúncio do Ano,
Personalidade do Ano e Vende-

dor do Ano. Conheça-as, nessa edição.
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Horácio Cherkassky e José Aidar Filho

xportar nâo é apenas uma ati-
vidade comum. Requer estraté-
gia, arte e conhecimento que nem

todos detém. É através de pequenos
erros, que os empresários aprendem
a lidar com o comércio exterior. Só
que o preço destes deslizes sâo pagos
em dólares.
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F alta de conhecimento profissio-
nal para um combate eficaz e
sistemático dos males que afli-

gem a indústria de embalagem. Esse
é apenas um dos pontos abordados,
no artigo do consultor da Associação
Brasileira de Embalagem, Silvio Araú-
jo Neto.
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EDITORIAL

Momentos importantes

O17~Fórum de A nálisede Mercado de Celulose,
Papel e Industrial Gráfico reúne, mais uma
vez, os profissionais e empresários da área

para os debates de assuntos de interesse da categoria.
É uma oportunidade impor, de grande importância.

É bom lembrar, também, outro acontecimento,
que reuniu a categoria, o Prêmio Destaque 91, no qual

foram homenageadas a Papirus, como a Empresa
do Ano; Horácio Cherkassky, Personalidade

do Ano; Waldomiro Maluhy, Anúncio do Ano;
e Akio Shishido, vendedor do ano.

Nessa ocasião, a Revista Anave, ausente
desde janeiro, aparece para reportar esse assunto.

Essa publicação, tão necessária ao setor,
deixou de circular em função da situação econômica,

que atinge todos os setores da economia do País.
Fica a esperança, de que a Revista Anave possa
chegar às mãos de seus leitores, regularmente.
É o desejo e a necessidade dos profissionais

de venda desse segmento.

A diretoria



o 17~

Surge mais uma oportunidade de
os profissionais de vendas se reu-
nirem e discutirem as estratégias

a serem adotadas nos próximos meses
e definirem as perspectivas em nível
de mercados interno e externo para o
próximo ano. É o 17~ Fórum de Aná-
lise de Mercado de Celulose, Papel e
Industrial Gráfico, que acontece no
auditório Ignaz Johannes Sessler, da
Escola Senai Theobaldo De Nigris,
em São Paulo.

Há 17 anos, esse encontro se repe-
te sempre no meio do ano, período
no qual os participantes já têm em
mãos dados dos dois primeiros bimes-
tres, que permitirão prever como será
o segundo semestre.

A idéia do Fórum começou muito
modestamente em encontros eventuais,
que os profissionais de vendas executa-
vam na então recém-formada Anave.
"Havia uma grande necessidade deles
conhecerem mais a fundo sua função,
especializarem-se, saber o que aconte-
cia de novo no mercado", explica a
diretora de divulgação Vera Lúcia
Marques.

a que surgiu como uma reunião,
na qual se discutia temas de mercado.
transformou-se num evento de gran-
de importância para os profis ionais
de vendas de papel e celulose. Hoje,
o fórum se estende de 9 a 11 de junho
e acontece sempre em São Paulo, por
este Estado ser o foco diretivo das
maiores empresas do setor.

Dentre os assuntos que serão discu-
tidos no evento, e tão:

Quarta-feira, dia 10

- Celulose: Mercado e Tendências.
- Imprimir e Escrever: Evolução e

Perspectivas.
- Prestação de Serviços: a Mais No-

va Arma de Marketing,

Quinta-feira, dia 11

Iso 9.000: Passaporte para Negó-

--oru
--vemo

cios com O Mercado Europeu.
- Papelão ondulado: ovos Concei-

tos Mercadológicos.
- Ecologia: A Produção em Harmo-

nia com o Meio Ambiente.

Esse cartaz/oi o resultado de um concurso realizado
pela Anave e a Escola Senai "Theobaldo De igris",
O vencedor foi o aluno Adilson Roberto Borges.
No de/olhe. Clayrton Sanchez.

A abertura do evento se dará no dia
9, às 19 horas. Nos três dias, como fa-
tor de congraçamento, que caracteri-
za as reuniões da Anave, será servido
coquetel.
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DESTAQUE

Prêmio
Destaque Iftr

Todo ano, às vésperas do Fórum
de Análise do Mercado de Celulose,
Papel, Industrial Gráfico, a Anave
entrega aos profissionais e empresas

que mais se destacaram, o Prêmio
Destaque, como forma de estimulo,
incentivo e um agradecimento, pois

acredita que tudo o que se faz em prol
do setor, reverte em desenvolvimento

para a área.
Nesse ano, a homenagem evidenciou
Horácio Cherkassky, Akio Shishido, a
Papirus Indústria de Papel SI A e a

Waldomiro Maluhy & Cia. Comércio de
Papéis. O talento, a dedicação e o

empenho dos agraciados torna claro
que o setor é repleto de boas intenções.
Mas que, apesar de muito realizar,

ainda está dando osprimeiros passos
para uma longa caminhada.

No dia 28 de maio, a Anave -
Associação Nacional dos Pro-
fi ionais de Venda em Celulo-

se, Papel e Derivados, ent regou, duran-
te almoço que se realizou no Salão Pro-
mocional da Fiesp, o Prêmio Destaque
do Ano 1991, aos profis ionais e em-
presários que mais e evidenciaram du-
rante o ano passado. O prêmio, insti-
tuído em 1987, é votado pelos associa-
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dos da entidade e definido, os três me-
lhores em cada categoria pelo Conse-
lho Deliberativo.

São quatro os prêmios a serem entre-
gues: Empre a do Ano, Personalida-
de do Ano, Vendedor do Ano e Anún-
cio do Ano.

Na opinião do presidente da Anave,
Clayrron Sanchez, o Prêmio De taque
é muito importante para o desenvolvi-

mento do setor papeleiro, por eviden-
ciar as empresas e profissionais de ven-
da da área. 'A atenção às transforma-
ções tecnológicas e o nível de política
empresarial/industrial, para alcançar
seus objetivos, fez com que essas em-
presas e profissionais de venda rnere-
cessem tal homenagem, cujo objetivo
principal é estimular o desenvolvimen-
to de todos."



Personalidade
doAno
Com a entrega do prêmio "Desta-

que do Ano - 1991", a Hessel
Horácio Cherkassky, considera-

do por seus colegas profissionais de ven-
das, "Personalidade do Ano". realizou-
se uma importante homenagem à sua
carreira em presarial de cerca de 40 anos,
repleta de realizações em prol da indús-
tria de papel e celulose. O presidente
da Fiesp - Federação das Indústrias do
Estado de São Paulo, Mário Amato,
já falou que "a vida de Horácio é uma
folha de serviços prestados à indústria
e ao País. Sua capacidade de realização
em tantas causas e a vasta experiência
adquirida, inclusive como conciliador,
o tomam admirado e querido por todos" .

Nascido em 30 de junho de 1917, o
empresário é advogado formado pela
Faculdade de Direito da Universidade
de São Paulo e administrador de em-
presas. Atual presidente da ANFPC -
Associação Nacional dos Fabricantes
de Papel e Celulose, ao longo de sua
gestão, entre outras participações rele-
vantes, foi um dos responsáveis pela
implantação do Programa Nacional

Vendedor
do Ano
Amodéstia e a honestidade são

atributos marcantes da persona-
lidade de Akio Shishido, 54

anos, ganhador do prêmio "Destaque
do Ano-1991", na categoria "Vende-
dor do ano". Para Akio, essa é uma
prova de amizade dos colegas do se-
tor. Apesar de não se julgar melhor
nem pior que ninguém, diz que "o prê-
mio é de grande valor".

Há 28 anos no ramo, Akio iniciou
o seu trabalho em 1964, como vende-
dor na Cia. Suzana de Papel e Celulo-
se. No decorrer dos 21 anos em que es-
teve na empresa, foi diversas vezes pro-
movido, até chegar, em agosto de 1979,
ao cargo de gerente geral comercial,
onde ficou até o ano de 1985. Desde
então, trabalhou durante seus anos co-
mo gerente comercial das Indústrias
Matarazzo de Papéis S.A .. Em julho
de 91 passou atuar na mesma função
para a Cía. Industrial Paulista de Pa-
péis e Papelão, onde está até agora.

Horácio Cherkassky

de Celulose e Papel, que triplicou a ca-
pacidade instalada do setor, nas déca-
das de 70 e 80, e projetou o Brasil co-
mo importante produtor mundial.

Dentre suas múltiplas atividades,
Cherkassky é diretor financeiro e dire-
tor de Relações com O Mercado Mobi-
liário da IKPC - Indústrias Klabin de
Papel e Celulose S.A.; diretor da Kla-
bin do Paraná Mineração S.A.; diretor
da Valivaí Agricola S.A.; vice-presiden-

Akio Shishido

Segundo Akio Shishido, o mercado
de papel vem atravessando um momen-
to difícil, poi foram feitos muito in-
vestimentos no setor, aumentando a
oferta de produto e paralelamente hou-
ve uma queda no consumo. "Em ou-

te do eIESP - Centro da Indústrias
do Estado de São Paulo; membro da
Comissão Consultiva de Especialistas
em Celulose e Papel do FAO - Food
and Agriculture Organization of the
United Nations, entre outros. "Esse
prêmio é uma atisfação para nós e
uma forma de agradecimento a esse
profissional que tanto se dedicou ao
setor de papel e celulose", finaliza o
presidente da Anave, Clayrton Sanchcz.

tras crises que o País viveu, a alternati-
va encontrada foi a exportação, o que
nos dias de hoje tornou-se pouco viá-
vel, pela cri e generalizada em que o
mercado mundial se encontra", diz ele.

Na sua opinião, o Brasil tem uma
grande vocação para os produtos flores-
tais e por isso tem condições de assu-
mir a liderança mundial no setor de pa-
pei e celulose. Para ele, no momento
em que haja uma recuperação da econo-
mia norte-americana e um desenvolvi-
mento dos países do leste europeu, os
negócio mudarão de dimensão e have-
rá um aumento da demanda dos produ-
tos brasileiros. Para Shishido, o homem
de vendas já conquistou um lugar de
respeito junto à sociedade. "Além de
aptidão e gosto pelo seu trabalho, esse
profissional tem de somar a essas quali-
ficações natas, as morais, as técnicas,
o conhecimento teórico, para assim for-
mar o perfil necessário no exercício des-
ta profissão e a consecução de sua au-
to-realização." De acordo com Shishi-
do, esse profissional se vê hoje diante
de um desafio: conviver com um merca-
do mais livre, sem o guarda-chuva do
Cip, que entre outros males, gerou a
acomodação do profissional de vendas.
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DESTAQUE

Papirus, a melhor empresa do ano

A empresa exporta para mais de 30 paises, nos cinco
continentes. Responde por 40% das exportações brasileiras
de cartão duplex. No detalhe, Dante Ramenzoni.

Ahistória da Papirus Indústria de
Papel S.A., tem início em 1894,
com a chegada em São Paulo

da família Ramenzoni e a firme deci-
são de se fundar, no País, uma fábri-
ca de chapéus, a Dante Ramenzoni
Ltda. O produto precisava ser emba-
lado adequadamente, o que levou a em-
presa, em 1951, a adquirir uma peque-
na fábrica de cartão, localizada em Cor-
deirópolis, no interior de São Paulo.
Criava-se a Papirus, que apresentou tão
bons resultados que reverteu todos os
planos dos Ramenzoni.

As atividades da empresa passaram
a se concentrar totalmente na fabrica-
ção de cartões, Em poucos anos, a Pa-
pirus transformava-se numa das maio-
res indústrias do setor do País, con-
quistando o terceiro lugar na fabrica-
ção bra ileira de cartões e figurando
como a maior exportadora de cartão
duplex do País. Atualmente a Papirus
exporta para mais de 30 paise ,nos cin-
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co continentes. Os negócios são reali-
zados por meio de tradings, agentes ,)U

pela venda direta ao consumidor. A Pa-
piru responde por 40llJo das exporta-
ções brasileiras de cartão duplex. "O
empenho e a persistência de Dante fo-
ram fundamentais para que isso acon-
tecesse", explica o diretor de Planeja-
mento, Claudio Henrique Pires.

Dante Rarnenzoni começou a traba-
lhar na fábrica de chapéus aos 22 anos.
Em 1972, quando a Dante Ramenzoni
Ltda. foi vendida, assumiu a presidên-
cia da Papirus. Hoje ele é um dos res-
ponsáveis diretos por uma empresa que
ocupa 544,570 metros quadrados e
apresentou em 91, uma produção de
52.500 t/ano e um faturamento de
US 50 milhões.

Pelo trabalho desenvolvido durante
o ano de 91, a Papirus recebe a maio-
ria dos votos dos associados da Anave
como Empresa do Ano. "Nós ficamos
muito felize com o prêmio. pois ele

veio coroar O desenvolvimento que a
empresa vem apresentando", comen-
ta Pires. A Papirus é uma empresa lí-
der no setor de reciclagem, possuindo
uma grande sofisticação em seus equi-
pamentos. Num momento como o de
hoje, em que a preocupação com a eco-
logia está em evidência, o prêmio con-
quistado demonstra, de acordo com o
diretor de Planejamento, um apoio ao
programa de investimento realizado pe-
la empresa. "Isso numa época de cri-
e como a que vivemos, demonstra

grande confiança no futuro."
E. de acordo com as perspectivas da

Papirus, o futuro promete não ter mais
fim. "Estamos com um projeto de ex-
pansão que propiciará uma elevação
de 25 lIJo da produção e que será con-
cluído no final desse ano. Ele visa a
manutenção dessa posição no merca-
do, além de melhorar, cada vez mais,
a qualidade e aumentar a produtivida-
de em nossas instalações."



DESTAQUE

Anúncio
do Ano

"Esse prêmio representa um alento
e um incentivo, para continuarmos lu-
tando pela sobrevivência do empresa-
riado brasileiro, a fim de, num futuro
próximo, sairmos vitoriosos dessa cri-
se". Com estas palavras, o diretor da
Waldomiro Maluhy & Cia. Comércio
de Papéis, Milton Maluhy, comenta o
fato da empresa ter ganho o prêmio
"Destaque do Ano - 1991", na catego-
ria de melhor anúncio.

O anúncio vencedor foi desenvolvi-
do pela Grafite Propaganda e Publici-
dade Ltda, sob a responsabilidade do
diretor da agência, Oswaldo Marche-
si. Segundo ele, ao elaborarem o mate-
rial, o pessoal da agência tinha em
mente alinhavar a tradição que a Ma-
luhy conquistou em seus 45 anos de
existência, com a preocupação constan-
te da empresa em modernizar-se. "Por
isso, escolhemos um saxofone para ilus-
trar a foto, pois é um instrumento an-
tigo que, no entanto, passa uma ima-
gem de modernidade. Houve até o cui-
dado de colocarmos a partitura escri-
ta numa folha de computador para
que esses contrastes fossem realçados",
explica Marchesi.

Milton Maluhy avalia os resultados
obtidos pelo trabalho como satisfató-
rios, não só pela excelente qualidade
do motivo e texto, como também pelos
reflexos da mensagem de tradição e
modernidade inserida no mercado pa-
peleiro. "Também, como ponto favorá-
vel, devemos mencionar que a citação
dos produtos comercializados e a rela-
ção dos nossos representantes, ampliou,
em nível nacional, a divulgação do no-
me Maluhy" , complementa Milton.

A Waldomiro Maluhy & Cia. Comér-
cio de Papéis, teve a sua primeira se-
de, em 1947, em um prédio alugado
de apenas 200 metros quadrados, na
rua 25 de Março, no centro de São Pau-
lo. Como resultado de muito empenho
e trabalho de seu fundador, Waldomi-
ro Maluhy, a empresa mudou-se para
um local mais amplo, com cerca de
400 metros quadrados, na mesma rua.

Sempre mantendo um bom estoque
de matéria-prima, além de um bom re-
lacionamento com os clientes, em pou-

& elA COMêRCIO
.DE PAP~IS

Se~
afinadãcom

os novos
tempos.

Anúncio premiado pelos associados da Anave. Tradição e
modernidade foram as palavras chaves utilizodas para a
mensagem final. No detalhe, Mlhon Maluhy.

co tempo Maluhy tornou-se uma em-
presa de peso no mercado. Sua expan-
são não parou e culminou com a aqui-
sição, em 1968, de um prédio na rua
do Gasômetro, onde está instalada até
hoje, além da incorporação, em 1985,
de um outro imóvel vizinho, na rua
da Juta. Sua área de armazenagem pas-
sou a 10.000 metros quadrados. Parti-
cipam da direção da empresa os filhos
de seu fundador: Miguel Maluhy, dire-
tor comercial e também presidente do
Sindicato do Comércio Atacadista de
Papel e Papelão de São Paulo; Celso,
diretor financeiro; e Milton, diretor
administrativo.

A empresa possui representantes em
todo o País, atendendo cerca de 10.000
clientes, desde pequenas papelarias até
indústrias, bancos e empresas estatais.
Em 1990, a Maluhy se reestruturou,
passando a ter três divisões. A Divisão
Gráfica atende os clientes de São Pau-

lo e da Grande São Paulo, com uma
completa linha de papéis para imprimir
e escrever; a Divisão de Consumo está
voltada para a mesma área, com as li-
nhas de produtos para papelaria, mate-
riais para escritório, produtos para in-
formática e papéis para embalagens; e
a Divisão Nacional de Vendas, que
abrange clientes do interior de São Pau-
lo e de outros Estados, com os produ-
tos já citados, além de papéis carbono
e autocopiativos, cartões e cartolinas,
papéis importados e para expediente.

De acordo com Milton Ma1uhy, as
perspectivas da empresa frente ao mer-
cado, estão sedimentadas em alcançar
resultados favoráveis, provenientes de
uma política agressiva de vendas e na
manutenção de amplo respeito pela
atual situação econômica do País, na
qual a recessão e o alto risco de liqui-
dez, não permitem ousadias, além dos
limites da realidade do mercado.
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Como não exportar
Os principais erros que se comete na exportação são basicamente realizados por desconhecimento

do roteiro, mercado, da incapacidade técnica, e especialmente pela falta de mentalidade exportadora.
Indicamos aqui os 10 principais erros a serem evitados, lembrando que os ocorridos

na exportação, são pagos em dólar.

1Exportar é a saída para a Crise -
O mercado interno tem sido gene-
roso em produzir crises e, toda

vez que isso acontece, existem empre-
sas que encaram a exportação como
saída, válvula de escape, venda de exce-
dente, desova de estoque e por aí a fora.

Anos atrás estivemos acompanhan-
do, na qualidade de agente de compras,
a visita de um importador canadense
de móveis à várias fábri-
cas do Sul do País. Sele-
cionada a empresa, defi-
nindo o produto, preço,
iniciamos a exportação
do primeiro lote.

O importador, entu-
siasmado com o suces-
so da remessa, investiu
em propaganda e mon-
tou um show-roorn em
Toronto. Chegou o se-
gundo pedido mas, des-
ta vez, o fabricante achou
conveniente vender no
mercado interno, pois
já não havia mais crise
junto a seus distribuido-
res habituais. O importa-
dor canadense prometeu
não comprar mais da-
quele fabricante, nem
do Brasil, e mais, se es-
forçava para alertar os
demais importadores, a
não encarar o Brasil co-
mo um fornecedor sério.
Respeitando o ciclo, a
crise chegou outra vez,
e o fabricante voltou a
contatar o importador canadense, que
já adquiria de outros fornecedores.
Com isso pode-se constatar: a exporta-
ção não pode ser encarada como saí-
da para a crise, mas sim como postu-
ra da empresa, escolha estratégica. E
mais: não devemos pensar que na cri-
se interna podemos escoar a nossa pro-
dução no Exterior, pois, com exceção
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de commodities e dos outros produtos
que atendem normas internacionais,
para a maioria dos produtos devemos
efetuar uma série de modificações (cus-
tos, tamanhos, normas, design etc.),
que durante a crise não teremos tem-
po nem recursos para dispor.

2Abordar muitos mercados simul-
taneamente - o início das ope-
rações é comum tentar abordar

trições, custos de transporte, taxas,
tamanhos etc. Não havia feito uma
pré-seleção de mercado, de forma a
diminuir o leque de possíveis compra-
dores. Nisso, pode-se constatar que
é mais prudente adquirir experiência
com poucos mercados e aos poucos
expandir a atividade, evitando altos
custos e dispersão de esforços. É pre-
ciso concentrar esforços.

3Confundir capaci-
dade de produção
com capacidade

exportadora - O fato
de termos uma capacida-
de de produção não sig-
nifica possuirmos capa-
cidade exportadora, de
internaciolizar a empre-
sa, isto é, assumir uma
postura de adaptação
ao mercado internacio-
nal, desde o design até
o pós-venda.

Um produtor de mó-
veis nos procurou dizen-
do: "Daqui a quatro
meses, terei uma capaci-
dade ociosa de 200/0. En-
contre um importador
que possa absorver este
excedente". Evidente-
mente, este fabricante
tinha capacidade de pro-
dução, mas não capaci-
dade exportadora pois.
seus móveis não eram
fabricados de acordo
com normas de merca-
do internacional. Preci-

savam tratamento de madeiras para tem-
peraturas diferentes, acabamento mais
aprimorado etc. Mais um lembrete: ca-
pacidade de produção é só uma parte
da capacidade exportadora.

4NãO se Preocupar com a marca
- Marca, em muitos casos, é o
principal ativo de uma empresa

e apesar dos esforços e investimentos

varres mercados simultaneamente.
Recentemente, estivemos em contato
com um fabricante de artigos para
decoração que expediu milhares de
cartas ao redor do mundo para poten-
ciais importadores, cujos endereços
tinha obtido através de um levanta-
mento junto ao ele sem uma pesqui-
sa preliminar referente a normas, res-
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realizados para criá-la e mantê-Ia no
mercado interno, não assumem a mes-
ma postura quando se trata de merca-
do externo.

Conhecemos empresas que visitaram
feiras internacionais e, em plena realiza-
ção do evento tiveram de suportar o in-
cômodo de receber visita de representan-
tes de outras empesas cuja marcas já
tinham sido registradas anteriormente,
exigindo a retirada da marca. Em outro
caso, outras tiveram suas marcas regis-
tradas em vários países e foram obriga-
das a comercializar, através do "incô-
modo parceiro", que pirateou a marca.
Outras ainda não pesquisaram e a mar-
ca utilizada no mercado interno teria a
mesma eficácia no mercado externo
ou significado duvidoso. Outro, enfim,
vendem sem marca, recebendo pouco
por sua exportação. É bom saber que
a marca é um ativo importante e, co-
mo tal, deve ser tratado.

5preço sem competitividade -
Há um antigo costume de elabo-
rar o preço de exportação basea-

do no do mercado interno. Quando o
mercado externo di fere do mercado inter-
no, como acontece na maioria dos ca-
os, a composição do preço do segun-

do não é ideal. A falta de cornpetitivida-
de é muitas vezes atribuída injustamen-
te ao cambio, à falta de incentivos, ao
protecionismo. Raramente, atribuímos
essa falha ao desconhecimento das téc-
nicas de exportação, à inexistência de
um custo apurado ou de uma eficiente
estrutura de exportação. É preciso sa-
ber que o preço de exportação não é
ba eado no preço de mercado interno,
mas sim na engenharia econômica, tri-
butária, financeira e comercial.

6Falia de pesquisa - A exporta-
ção está baseada no tripé: pesqui-
sa, promoção e profissionalismo.

A escassez de pesquisa determina, quan-
do pouco, situações constrangedoras,
como fazer gafes durante um contato
no Exterior por não conhecer os costu-
mes locais, até prejuízos sérios, como
nomear um representante mal selecio-
nado ou pagar uma indenização ao con-
sumiro por um defeito no produto ou
ainda exportar produ lOS que não aten-
dam às normas e gostos do usuário.
Um produtor de lingerie, em sua pri-
meira exportação aos EUA, enviou pe-
ças com as mesmas cores utilizadas
no mercado externo. Ficaram no esto-
que, pois as cores preferidas pelos con-

sumidores americanos eram outras.
Outro fabricante levou para uma fei-
ra no Japão, sofá vendido no merca-
do interno. A dimensão do produto re-
sultou no maior do espaço disponível
nos acanhados apartamentos nipôni-
cos. Uma empresa, fabricante de cen-
trai de alarmes, exportou para um pa-
ís da América Latina, sem checar o
grau de proteção da rede elétrica. Con-
seqüência: os alarmes dispararam por
não disporem de filtros. Como lição
adquirida, entende-se que o projeto
de exportação deve ser baseado mais
e,esquiS' e menos em Ieeling.

Desconhecimento da mecânica
de exportação - É relativarnen-
te complexa a mecânica de expor-

tação e também
é comum que
acabemos nos
queixando da
burocracia dos
órgàos respon-
sáveis pela con-
dução do comér-
cio exterior ou
da falta de flexi-
bilidade das em-
presas ligadas à
logística de ex-
portação. É
mais provável
que haja uma
falta de conheci-
mento das roti-
nas administra-
tivas, do que
Lima inflexibili-
dade de rercei-
ros. Mai Lima
lição a aprender:
rotina adminis-
trativa faz parte integrante do processo.

8Serviço pós-venda - O proces-
so de exportação é continuo. ão
termina quando o produto é em-

barcado, mas quando se tem certeza
que o cliente voltará a comprar de no-
vo. Anos atrás, empresas fabricantes
de eletrodomésticos venderam seus pro-
dUIOS, mas não se preocuparam com
a assistência técnica e peças de reposi-
ção. Após os primeiros problemas téc-
nicos, o cliente nào voltou a comprar.
É bom lembrar: a primeira preocupa-
ção deve ser o pós-venda.

9Deficiênc.ia no controle de quali-
dade - E nossa opinião que de-
veria haver obr igat or iarnente

um selo de exportação, isto é, um aval
emitido por uma entidade oficial que
certifique a qualidade do produto a ser
exportado. Um produto com má quali-
dade prejudica a imagem do país no
exterior. Conhecemos uma empresa
que comercializou produtos elétricos
que, exportados para um país da Amé-
rica Latina e, devido à escassa qualida-
de, apresentou defeitos. Criou-se no
País uma imagem desagradável do pro-
duto elétrico, que custou a ser recupera-
da.É preciso saber: o consumidor ex-
terno é mais exigente e protegido por
normas severas.

1OFalta de estrutura - A ex-
portação exige, como qual-
quer outra atividade, gen-

te competente, preparada e com uma
sensibilidade transcultural. Só o conhe-
cimento do idioma não é suficiente. É
indispensável ter alguém com vivência
no mercado internacional, sabendo co-
mo negociar com os vários povos.
Mais uma liçào: quem trata de exporta-
ção deve pensar 25 horas por dia em
exportação. Como foi possível perce-
ber, pelos exemplos citados, as falhas
na exportação estão radicadas na fal-
ta de informação, pesquisa e mentalida-
de exportadora.

Colaboração de Nicola Minervini, ge-
rente de Consultoria da KPMG.
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Os males da indústria
de embalagem--E costume entre os empresários

do setor de embalagens consi-
derarem, como causa princi-
pal das suas atribuições finan-
ceiras, a concorrência acirra-

da na disputa por encomendas. En-
tretanto, uma análise mais profunda
da situação nos levará a identificar ou-
tros males, se não piores. tão graves
quanto o aviltamento de preços.

Tal como um ser vivo, a empresa es-
tá sujeita à "infecções" que, se não
diagnosticadas a tempo, debilitarão to-
do o seu organismo. É de se esperar,
portanto, que os empresários estejam
atentos a todos os sintomas e que te-
nham sempre disponível o melhor ter-
mômetro para o caso: uma contabilida-
de confiável e atualizada. Mas, sobretu-
do, é imprescindível que os diretores e
gerentes das companhias conheçam os
problemas em toda sua extensão e se
preparem cientificamente para comba-
tê-Ias, evitando as panacéias que, na
maioria das vezes, só abaixam a febre.
Em princípio, está não é uma tarefa
tão difícil, uma vez que são poucos os
problemas, embora múltiplas as conse-
qüências. Podemos resumi-los em ape-
nas cinco itens: excesso de imobiliza-
ção, excesso de estoques, venda acima
dos recursos próprios, insuficiência
de lucros e excesso de retirada de lu-
cros. É bom lembrar que a ordem des-
sa colocação não indica o grau de peri-
culosidade, podendo qualquer delas
atentar seriamente contra a sobrevivên-
cia da empresa.

Excesso de Imobilização-Podemos
afirmar que este mal se enuncia quan-
do os recursos de capital de giro da em-
presa (caixa, bancos, duplicatas a rece-
ber e estoques) começam a ser desvia-
dos desordenadamente para Investimen-
tos em Ativo Permanente (imóveis,
máquinas, instalações e veículos). Co-
nhecendo-se a inadimplência tecnológi-
ca de muitas empresas de embalagem
no Brasil e a precariedade de suas insta-
lações físicas, tornam-se claras as cau-
sas da epidemia deste mal. Os em presá-
rios, diante da carência de financiamen-
to a longo prazo, contratam a compra
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de equipamentos e edificação de sedes
próprias, com recursos exigíveis a cur-
to prazo, comprometendo, às vezes, ir-
remediavelmente, a sua liquidez.

Excesso de Estoque - Neste caso,
a liquidez da empresa estará prejudica-
da peja política inadequada de forma-
ção de estoques, que, com sua baixa
rotação, estaciona no almoxarifado
da empresa os recursos preciosos para
liquidação dos compromissos com a
pontualidade requerida. O fato se agra-
va, ainda mais, quando esta má políti-
ca é mantida através de descontos das
duplicatas a juros exacerbados.

Venda Acima dos Recursos Próprios
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- Nívei elevados de valores a rece-
ber só poderão ser suportados por em-
presas que tenham reservas substan-
ciais, de capital de giro. Assim, um
volume limitado de capital de giro res-
tringe o nível de valores a receber. li-
mitando a capacidade de expansão
das vendas a prazo. A manutenção
de um nível de valores a receber com-
patível com o capital de giro líq uido
(ativo circulante - passivo circulante)
é o principal aspecto a ser observado
no controle deste mal.

A empresa domina o nível de valo-
res a receber pela seleção de seus clien-

tes num rigoroso estabelecimento dos
prazos que ela conceda nas vendas e
da política de descontos para pagamen-
to antes dos períodos estipulados.

Insuficiência de Lucros - Por de-
mais conhecido, este mal, de uma vora-
cidade incrível. deteriora as finanças
de qualquer empresa de forma irreme-
diável, pois, ao contrário das demais,
os danos ocorridos são irrecuperáveis.
Ele é provocado por dois "vírus" di fe-
rentes, porém igualmente perigosos:
aviltamento dos preços ou insuficiência
de vendas. No primeiro caso, os valo-
res resultantes da venda dos produtos
não cobrem os investimentos incorri-
dos; no segundo, os preços praticados
sãc compatíveis com os custos, porém,
o volume de vendas no período não
foi satisfatório. Para que haja um diag-
nóstico seguro deste mal, é necessário
saber diferenciar corretamente o agen-
te causador e, na dúvida, recorra ao
médico.

Excesso de Retirada dos Lucros -
É um mal tropical típico das pequenas
e médias empresas e é provocado por
um "vírus" que tem o "habitat" prefe-
rido na vaidade e ostentação de direto-
res de empresas de embalagem, que,
contrariando as normas de bom senso,
descapitalizam as suas empresas em
busca da construção de um "sólido"
patrimônio particular ou de um patrão
de gastos pessoais em desarmonia com
os lucros da empresas. Os empresários,
que assim procedem, esquecem que es-
sas "vitaminas" retiradas de sua em-
presa terào de ser repostas e, às vezes,
a um custo muito alto e em oportunida-
des impróprias, quando não, em uma
"U.T.!." .

Para finalizar, lembramos aos em-
presários do setor de embalagens que
a falta de conhecimentos profissionais
para um combate eficaz e sistemático
dos males que podem afligir a sua em-
presa, o melhor caminho é um bom
"convênio de assistência médica" com
a sua associação de classe.

Silvio Araújo Neto é consultor da
Associação Brasileira de Embalagem
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Kaizen, grande estra ég'a nas
organizações nesta década
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aizen em vendas - melho-
ria con tante nos negócios
mostra como as atividades
de vendas podem tornar-se
uma operação agradável.

motivadora e estimulante com a utiliza-
ção de seu conceitos.

Segundo o consultor associado à
Manhattan Treinamento & De envolvi-
mento Uda., professor Takeshi Jurnon-
ji. "é apenas uma pequena parte de
um amplo projeto que a Manhattan
desenvolveu e denominou Matriz Mul-
tifuncional Kaizen, que consumiu doi
meses de pesquisas no Japão c seis me-
ses de transculturação no Brasil". Pa-
ra ele, esse projeto assegurará às em-
presas que o adotarem, um instrumen-
to seguro e eficaz de estratégia e com-
petitividade, compatível com os países
do primeiro mundo.

Jurnonji alerta que é fundamental
que as organizações reflitam sobre as
rápidas mudança que estão processan-

do-se no cenário in-
ternacional, com
visíveis reflexos na
economia brasilei-
ra. E, acrescenta:
"Algumas empre-

. ~ sas no Brasil já se
conscientizaram de
que é necessário
participarem e se
envolverem nesse
processo de mudan-
ças. E o modelo
mais adotado tem
sido o japonês."

Desde a década
passada, muito se
tem faladodeCCQ,
TQC, CWQC, Kan-
ban e outras siglas
e nomenclaturas,
notadamente aque-
las originárias do
Japão. Jumonji la-
menta que todos es-
ses instrumentos,
voltados à obtenção
de qualidade, pro-

dutividade e redução de custos' 'não te-
nham sido utilizado com a devida eficá-
cia no País".

O professor explica que o conceito
que incorporou todas essas ferramen-
tas de administração, num só enfoque
sistêmico para a efetiva prática em ro-
das as áreas da organização. é o Kaizen.
"O Kaizen, ainda pouco conhecido
no Bra il, é um conceito orientado pa-
ra os processos e não para os resulta-
dos", afirma.

Para facilitar o entendimento, Ju-
rnonji enfatiza: "Se toda as fases de
qualquer proces o forem bem planeja-
das, orientadas e conduzida, os resul-
tados ocorrerão naturalmente. como
conseqüência lógica. Kaizen é isso. es-
sencialmente." Comparando esse con-
ceito com O modelo de administração
ocidental, ele diz que "o conceito ocí-
dental de administração enfatiza a bus-
ca de resultado muitas vezes de for-
ma dramática, desga tante e traurnari-
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zante." E exemplifica, com ocorrên-
cias comuns, de ordens dadas por exe-
cutivos ocidentais aos seus subordina-
dos: "Quero resultados. Não me im-
porto como: façam acontecer!". "Em
outras palavras, os processos não são
levados em consideração", acentua o
professor.

Ele esclarece que o conceito orienta-
do para os resultados conduz os mem-
bros de uma organização às ansiedades,
inquietações, desmotivações e falsas
expectativas, porque "não há uma sis-
tematização de meios, muito menos
uma seqüência de ações e procedimen-
(Os com informações e orientações de
como desenvolver as etapas e sub-eta-
pas de um processo".

Segundo revela Jumonji, o desempe-
nho no Kaizen é avaliado a partir do
esforço, da disciplina, da participação
e do envolvimento. A formação de pe-
quenos grupos é intensamente incenti-
vada e apoiada em toda a organização.
"Esses grupos se reúnem para a discus-
são dos métodos mais adequados na
condução dos processos dos quais fa-
zem parte. Essas discussões levam ao
estabelecimento de padrões que são
constantemente desafiados." Como
os esforços, as idéias e os desafios são
promovidos por grupos e para os gru-
pos, a sensação de segurança, de apoio
mútuo e de compartilhamento resultam
sempre em trabalhos desenvolvidos com
muita motivação, elevado moral e cons-
tantes realizações.

O professor sintetiza a definição do
Kaizen como melhorias diárias e cons-
tantes em tudo que possa ser melhora-
do. em todas 'as áreas da empresa. "To-
da mudança positiva reverterá certa-
mente em benefício para o consumidor.
Isso explica a qualidade e a alta compe-
titividade dos produtos japoneses no
mercado internacional.' , Ele ainda faz
questão de comentar que o conceito
Kaizen será a grande e tratégia das or-
ganizações nesta década. E sentencia:
"Aquelas que não tiverem envolvimen-
to consciente nessa estratégia poderão
perder a competência de mercado".
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VENDAS

o futuro

dos

profssionais de vendas
o padrão profissional

adotado no Brasil está muito
distante dos comumentemente
seguidos em outros paises.
A maior parte da força de

trabalho do Pais é constituida
de pessoas ligadas à vendas.
São mais de seis milhões de

profissionais de todos os tipos,
niveis e categorias, atuando
em vários ramos de negócios.
Imaginando-se a hipotética
figura de uma greve geral
nesse setor, ocorreria, sem
dúvida, uma paralisação

total da economia.
Ou seja, o caos.

Toda o PIE, Produto Interno Bru-
to brasileiro, estimado em US$
400 bilhões, é resultante de proces-

sos de vendas, não importando qual
seja. E isso tem sentido: não existe qual-
quer negócio possível de ser efetuado,
sem a presença de um vendedor, repre-
sentante ou corretor. Tudo gira em tor-
no dessas pessoas e o sucesso ou o fra-
casso de qualquer tipo de empreendi-
mento passa pela competência dos res-
ponsáveis da área de vendas.

Apesar do significado econômico
que possui, o ramo de vendas existe
submer o em um gigantesco "iceberg"
econômico, que e conde uma realida-
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de dramática e indiscutível: ele e orien-
ta e se movimenta a partir de um ama-
dorismo de fazer inveja a qualquer pa-
ís de terceiro mundo. A dura realida-
de, é que o Brasil, que busca a moder-
nidade, está muito longe do profissio-
nalismo adotado e praticado por ou-
tros países. Um país, que pretende che-
gar ao primeiro mundo, deve ser avalia-
do também pelo nível de profissionalis-
mo das suas categorias.

O predicado profissional é aplicado
aqueles que, na sua atividade, têm a
clara consciência da necessidade de e
especializar, aprofundar o seu con heci-
menta, percebendo e atentando para
a importância que desempenha para a
sociedade como um todo.

O ato de vender no Brasil é ainda é
sinônimo de picaretagem, enrolação,
tapeação, de coisa feia. A atividade é
vista como livre ingresso de quaisquer
pessoas, desde que essas se habilitem
e para isso não importa qual seja a em-
presa. Grande delas não se importa
em contratar um vendedor com pou-
co potencial, desde que seu custo seja
baixo.

É verdade que, encostar a barriga
no balcão e dizer "às suas ordens" ou
pegar uma pasta com catálogo, bloco
de pedidos e lista de preços, para visi-
tar clientes de porta em porta, aparen-
temente não requer nem esforço, nem
prática.

Por esses motivos, mas principalmen-
te por fatores culturais e econômicos,
é que a área de vendas no Brasil abri-
ga uma quantidade assustadora de pes-
soas totalmente despreparadas, princi-
palmente em matéria de técnicas de ven-

da. Só como exemplo: nos Estados
Unidos, se você quiser ler alguma pu-
blicação especializada em vendas, bas-
ta escolher entre as várias, de excelen-
te qualidade gráfica e editorial, optan-
do por aquela que mais se ajusta ao
seu gosto ou à sua área específica.

Acredito que a busca de profissiona-
lismo em vendas no Brasil vai aconte-
cer em decorrência do estado de pree-
mência das empresas - em função da
cornpetitividade e restrição do merca-
do. Hoje, ou as empresas investem no
seu pessoal de vendas, procurando me-
lhorar o nível dos seus vendedores, ou
correm o ri co de serem "varridas"
do mercado. As empresas terão de op-
tar entre aprender a vender ou a resig-
nar-se a não passar de ano, tornando-
se repetentes.

o contexto atual, holofotes e luzes
voltam-se sobre a figura do executivo
de vendas, aquele que é o grande res-
ponsável por fazer as coisas acontece-
rem em sua área.

Gerentes, diretores e supervisores têm
a ingrata missão de alcançar resultados
de qualquer forma, apesar da qualida-
de dos "soldados" que dispõem e da
força desmoralizada que possuem, sem
preparo, armas ou munição.

É quase desumano o que fazem, por
exemplo, as multinacionais, com "exér-
citos" de vendedores muito mais pro-
fissionais, comandados com habilida-
de e competência por "generais" trei-
nados na arte de orientar equipes de
vendas. Uma verdadeira operação,
"Tempestade no Deserto" que cai a ca-
da dia sobre o "abatido" e abandona-
do vendedor brasileiro, muitas vezes
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profundamente mal treinado.
Portanto, o executivo de vendas bra-

sileiro tem uma obrigação moral urgen-
te de sair dessa situação; tem o dever
de tirar o pó e limpar as teias de ara-
nha de sua mesa e dar um salto em di-
reção aos anos 90, abandonando con-
ceitos e métodos que, se um dia consa-
grados, o foram antes da Segunda Guer-
ra Mundial.

Minha receita para o novo profissio-
nal de vendas baseia-se na conscientiza-
ção e preparo daqueles que possuem,
na responsabilidade de comandar equi-
pes de vendas, seu principal ingredien-
te. Eis alguns pontos a serem observa-
dos:

Mais campo e menos gabinete - Co-
nheço gerentes e diretores de vendas
que, há muito tempo, abando-
naram o campo, aquartela-
ram-se em gabinetes e já não
se lembram mais de como é
vender. Precisamos de geren-
tes que permaneçam mais tem-
po no campo, ao invés de se
fecharem, em gabinetes refri-
gerados, longe do mercado.

Mais profissionalismo e
menos paternalismo - Muitos
executivos de vendas tratam
ainda sua equipe como uma
grande família. Por isso, con-
tinuam acobertando falhas e
incompetências de vendedo-
res medíocres, os quais. há
muito, deveriam estar em ca-
sa, fazendo qualquer outra
coisa, menos vender. Estes,
por comodismo ou simplesmente falta
de coragem para enfrentar situações,
mantêm o baixo nível de sua força de
vendas. Os novos tempos exigem análi-
ses criteriosas das equipes de vendas,
sobre quem é do ramo, quem pode cres-
cer, quem é o vendedor por mero aca-
so ou simples acidente, e finalmente,
o que não tem nada com nada.

Mais ação e menos burocracia - Pes-
quisa realizada junto a quase 400 pro-
fissionais de vendas, comprovam que
eles gastam 13070 do seu tempo nas ar-
madilhas e rotinas de relatórios. São
montanhas de papel inútil, que nin-
guém lê e não serve para nada. Está
na hora do executivo de vendas avaliar
melhor seus instrumentos de controle,
deixando sua equipe mais livre para

executar aquilo que realmente interes-
sa, ou seja, vender.

Voltando-se para os resultados - Ob-
serva-se gerentes de vendas muito mais
preocupados em aparecer e fazer "mé-
dia" para seus superiores, justifican-
do os resultados do mês anterior, do
que simplesmente resolvendo os proble-
mas da área comercial. As empresas
precisam de executivos que produzam
resultados e não desculpas.

Mais estratégias e menos explosões -
O executivo de vendas brasileiro e
uma metralhadora desgovernada, que
emite tiros para todos os lados, sem
acertar o alvo, fazendo muito barulho.
Está na hora desse profissional mirar
seu alvo e acertar! Para onde vamos?
Para o local onde se possa conseguir

dor precisa empregar bem o seu tem-
po e ele se revolta quando participa
de reuniões que nada lhe acrescentam,
além de um monte de normas e regula-
mentos, cobranças, ameaças, fofocas
e muito cafezinho.

Mais líderes e menos chefes - Neste
País, em geral, o cargo de direção de
vendas é ocupado por pessoas mais há-
beis em vender do que em liderar. Che-
ga-se à triste conclusão de que existem
chefes de vendas e não líderes de ven-
das. É fundamental que o executivo
de vendas reflita sobre o seu papel,
que não é de mostrar capacidade co-
mo vendedor eficiente por detrás da
mesa, cobrando resultados, mas, sim,
de desenvolver potenciais para tornar
seus vendedores 10 vezes melhores do

que um dia ele próprio já foi.
A equipe precisa sentir a for-
ça do seu líder nas ações e
atitudes, por meio da comu-
nicação inteligente, da moti-
vação constante. Na realida-
de, o conceito de que só che-
fes são obedecidos e os líde-
res respeitados está presente
e se mostra, mais forte, a ca-
da dia que passa.

Menos palavras e mais
exemplos - Talvez O recado
mais importante seja o de que
ninguém pode sensibilizar ven-
dedores se não praticar o que
apregoa. A maioria dos execu-
tivos de vendas esquece-se dis-
so. Estão acostumados a di-
zer o que fazer, mas sem dar

exemplos. Gostam de cobrar organiza-
ção e planejamento dos vendedores,
mas não o demonstram. O gerente enfa-
tiza aos vendedores que a empresa lhes
paga cada minuto do tempo de trabalho,
mas ele mesmo não obedece horários,
chegando tarde e saindo cedo.

Embora esse receituário prescreva
remédios amargos, às vezes até dolori-
dos, tenho certeza de que o tratamen-
to funciona. Pode acontecer de não se
conseguir recuperar totalmente o pro-
fissionalismo do setor de vendas no
Brasil, mas pelo menos, vamos tirar o
doente da UTI!

maiores e melhores resultados. Que
segmentos são mais interessantes? Co-
mo posso explorar mais inteligente-
mente o potencial da equipe de ven-
das? En fim, o executivo de vendas pre-
cisa pensar como estrategista e definir
os melhores caminhos para sua equi-
pe percorrer.

Menos reuniões e mais açào - Embo-
ra um defensor do treinamento das em-
presas, observo constantemente uma
distorção na forma de se realizar reu-
niões, quase sempre inúteis e inócuas.
Só servem para descontentar e desmoti-
var a equipe. Tem muita empresa que
há muito estaria no primeiro lugar do
ranking de vendas, se esquecesse as ho-
ras em que as equipes participam de
reuniões. Mais do que nunca, o vende-

Milton Lisboa é consultor de Vendas
e diretor do Círculo dos Profissionais
de Vendas.
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GERÊNCIA

Qual é o perfil de um gerente
de exportação? Quais são os
requisitos necessários para de-

sempenhar essa função? Como se pre-
para um gerente de exportação? Quan-
to ganha, quanto trabalha? É um cien-
tista ou camelô de luxo? Afinal, quem
é este executivo internacional, que via-
ja, luta, exige, fala vários idiomas, tu-
do para satisfazer sua majestade, o im-
portador?

O gerente de Exportação é um car-
go novo no Brasil, diferente de outros
já consagrados e bem definidos, co-
mo comprador, vendedor, contador,
advogado, engenheiro etc. Por essa ra-
zão, não há ainda uma plena consciên-
cia do seu alcance, importância e requi-
sitos para sua seleção.

É estranho também constatar como
as empresas que fazem vultosos investi-
mentos nas diferentes áreas, "pechin-
cham" na hora de estruturar um depar-
tamento de exportação. Empresas que
investem dezenas de milhares de dóla-
res em propaganda, campanhas publi-
citárias, pontos de vendas, máquinas
sofisticadas, tecnologia, viagens ao Ex-
terior, lobbies, acabam gerindo sua ex-
portação com auxiliares administrati-
vos para efetuar o trabalho rotineiro,
pensando ingenuamente em econorni-
zar. Em algumas empresas, não há
uma contabilidade de custos de expor-
tação. O empresário não chega a co-
nhecer o efeito dessa "economia".

Verifique o custo da comunicação:
as guias mal preenchidas que voltam,
é intransigência da Cacex? E aquela
multa paga porque não foi verificado
o contrato? Seu preço de venda é remu-
nerador ou você está simplesmente acei-
tando o que lhe é oferecido? O seu re-
presentante é o mais eficiente para o
seu mercado? E aquela carta de crédi-
to que gera problemas por falta de de-
talhes nào apurados? E a feira interna-
cional que resultou em fracasso, por-
que não foi planejada? O seu produto
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Quem é
esse

gerente

está pagando o menor imposto possí-
vel? E aquele contrainner que voltou
porque não estava condicionado con-
forme as especificações? Enfim, estas
"economias" têm levado vários expor-
tadores à situações difíceis.

Existem empresas que são exigentes
apenas na escolha de seus gerentes e
não apresentam a mesma preocupação
na hora de estruturar o seu departamen-
to de exportação. A gerência de Expor-
tação necessita de um grau de profissio-
nalismo maior que o de outras áreas.
Ninguém mais que o gerente de Expor-
tação deve conhecer a empresa, pois
ele a representa no Exterior. Antes de
tudo, ele deve estar "ligado" ao mun-
do externo, ser criativo, flexível, domi-
nar vários idiomas, ter um alto nível
cultural (ele está constantemente em
contato com várias culturas), ter capa-
cidade de coordenação, ser um profun-
do conhecedor do marketing internacio-
nal, possuir um grande espírito de lu-
ta e uma resistência física acima da
normal (viagem, clima, alimentação,
riscos, culturas diferentes são testes pa-
ra o export-manager), ser um grande
planejador e possuir muita intuição.
Enfim, um misto de cientista, artista
e mascate.

É claro que não há muitos no merca-
do e os poucos existentes são disputa-
dos a peso de ouro, pelas empresas
que acreditam que a exportação é a
solução inteligente. Existe um pouco
de folclore sobre o executivo de expor-
tação. Alguns acham que ele ganha
em dólar,' que freqüenta restaurantes
de alta categoria e que se veste seguin-
do grifes renomadas. Os colegas de
trabalho o vêem como um marajá.
Ele é quase um Roger Moore das ven-
das. Mas quem pensa assim não sabe
que ele é um profissional que deve es-
tar atento ao complexo trabalho da
comercialização internacional 24 ho-
ras por dia.

A atenção para com esse profissio-

I

nal é grande, principalmente nos paí-
ses da Europa e Japão, onde a forma-
ção e a especialização são muito apre-
ciadas e, apesar disso, exige-se um apri-
moramento por meio de constantes trei-
namentos.

Um bom percentual de gerentes de
exportação já teve experiência de traba-
lho no Exterior, antes mesmo de assu-
mir uma gerência, pois mais importan-
te do que conhecer o idioma, é detec-
tar a forma de pensar do importador.
E ele deve estar atento a isso, ao elabo-
rar a política de comércio exterior
mais conveniente, estabelecer um pla-
no de marketing, fixar uma estrutura
de apoio, coordenar atividades ligadas
ao comércio exterior de toda a empre-
sa, montar uma estrutura comercial
no Exterior, detectar e criar oportuni-
dades de exportação, coordenar o pro-
cesso de exportação, informação, pro-
moção, aquisição ou venda de tecnolo-
gia, visando a competitividade.

Exportação é a atividade mais profis-
sional e integrada de todas as outras
que uma empresa pode oferecer. Há
necessidade de que seja tratado por pro-
fissionais. Não se faz um gerente de
exportação na faculdade, ou com um
cursinho de incentivos fiscais, muito
menos promovendo um gerente de ven-
das. Ele é composto, além da teoria
escolar, aliás, muito impprtante , pela
escola da vida, pelo seu sacrifício e con-
tatos constantes. Em exportação não
há substituto para a experiência.

Mas a empresa também precisa estar
pronta para ser gerenciada para expor-
tação. Apenas a contratação de um
competente gerente de exportação não
a transforma em uma exportadora efi-
ciente. Se ela não se estruturar e voltar
para o mercado externo, estará apenas
promovendo mais uma oportunidade
eventual de negócios.

Nicola Minervine é gerente Senior
da KPMG - Peat Marwick Dreyfuss.



ASSOCIADOS

PATROCJN ADORES

Abeto Embalagens Ltda.
Agassete Comércio e Indústria Ltda.
Celulose Irani. SIA
Champion Papel c Celulose LIda.
Cia, De Zorzi de Papéis
Cia. Industrial de Papel Pirahy
Cia. Nacional de Papel
Cia. Suzano de Papel e Celulose
Fabr. Cel. Papo Amazônia S/A -

Facepa
Fabr. Papel Papelão - N. Sra. da

Penha LIda.
Forrnakraft Ind. Com. Papéi Ltda.
Fornecedora de Papel Forpal S/ A
Gráfica Linel LIda.
Greti a SIA Fábrica. de Papel.
Hobrás Indústria de Papéis LIda.
Indú Iria Gráfica Foroni Lida.
Indústria de Papel Gordinho Braune

Ltda.
Indú trias de Papel Simão SI A
Ind. de Papel e Celulose Arapori -

lnpacel
Klabin Fabricadora de Papel e Celulose

SIA
Madeireira Miguel Forte IA
Maxipel Distribuidora de Papel LIda.
MO icolaus lnds, de Papel LIda.
Papel e Celulose Caratinense S/ A
Papirus Indú tria de Papel SI A
Pisa - Papel de lrnpren a SI A
Propasa Produto de Papel SI A
Ripasa SIA elulose e Papel
River Papeis Beneficiado' SIA
Samab - Cia. Ind. Com. Papel
Santa Maria - Cia. de Papel e Celulose
SPP Nemo SI A Comercial

Exportadora
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Bahia Sul Celulo e SI A
Brasilcote lndú iria de Papéis LIda.
Cia. Votorantin de Celulose e Papel

- Celpav
Ind. de Artefato de Papel J rr per ia!

Ltda.
lnterprint Formulários Ida.
Ipanema Produtos de Papel LIda.
Metrópole Comércio de Papéi Ltda
Papéis Amália Ltda . Teruel
Papéis Jaraguá Lida.
Regispel Ind. e Com. de Bobina Ltda.
São Vito lnd. e Com. de Papéis lida
Telex Sander Bobinas de Papel Lrda,
Trombine Embalagen SI A
Tronforme Formulários Continuos
Wexpel Indústria e Comércio LIda.

CURTAS

Eleitos os
conselheiros do Anave

poro o próximo ano

Durante cerimônia realizada, no dia
13 de maio, na sede da Anave - Asso-
ciação Nacional dos Profissionai de
Venda de Celulose, Papel e Derivados,
foi eleita parte do Conselho Deliberati-
vo da entidade, que auxiliará na deci-
são dos caminhos que a entidade segui-
rá durante este ano. Foram eles: Vera
Lucia Marques, diretora de Relações
Públicas/ Divulgação; Roberto Barre-
to Leonardos, diretor da RBL-Enge-
nharia e Comércio Ltda.; Carlos Gal-
lo eto, diretor de Operações da Cel-
pav; Cezar Thorne, gerente de Vendas
- Celulose da Bahia Sul Celulose S.A.;
Dirceu de Barros Milane e, diretor da
Milapel Comércio e Representações;
José Campos Filho, vendedor da San-
ta Maria - Cia. de Papel e Celulose
S.A.; Miguel Cozzubo Neto, diretor
da Cozzubo Comércio e Representa-

Os conselheirov eleitos

cões Ltda.; Oswaldo Ferrari, diretor
da Papéis e Papelaria O Grande São
Paulo"; e Odivaldo Siviero, gerente
de Vendas, Distribuição de Papéis em
Geral da Rilisa Trading S.A ..

A atuação do conselho consiste em
aprovar e fiscalizar as atividades da
diretoria executiva da associação, for-
mada por um presidente, um vice e 25
diretores, para cada uma das áreas da
entidade. Atualmente, a Anave coma
com a participação de 500 sócios, en-
Ire profissionais, empresas e simpati-
zantes peja área.

Em almoço-reunião,
o assunto é celulose

e papel

A mesa de honra

Dentro de um quadro recessivo, O
setor de papel e celulose passa por uma
fase de inve timento e a previsão é de
que, dentro de um prazo de cinco anos,
os projetos no setor e tarão amadureci-
dos e totalmente implantados. Nesse
cenário, sairào das indústrias papelei-
ra a produção suficiente para abaste-
cer o mercado, uma vez que espera-se
uma atenção especial do governo com
relação à educação.

Com essa introdução, o presidente
da Anave, Clayrton Sanchez, iniciou
o almoço-reunião promovido pela enti-
dade, no dia 3 de abril, que teve co-
mo convidado o enador José duar-
do Vieira, ex-membro do Conselho
Consultivo da Inpacel - Indústria de
Papel e Celulose e ex-presidente do
Banco Bamerindus. No evento, José
Vieira comentou aos diretores e geren-
tes de empresas, presentes ao evento,
obre economia e política.

Estiveram presentes ao evento, com-
pondo a mesa de honra, o presidente
da Abigraf Nacional Max Schrappe;
o presidente da Associação Paulista
dos Fabricantes de Celulose e Papel,
O mar Zogbi; o presidente do Conse-
lho Deliberativo da Anave, José Aidar
Filho; o presidente do Sindicato Ataca-
dista de Papel do Estado de São Pau-
lo, Miguel Maluhy Neto; o vice-presi-
dente da Associação Nacional do Fa-
bricantes de Celulose e Papel, Ruy
Haidar; o diretor do Departamento
de Economia da Fiesp, Sergio Berga-
mini; e o ecrerário da Associação Bra-
sileira Técnica de Celulose e Papel Ar-
min Neumann.
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LIVROS

Métodos de Ensaios nas Indústrias
de Celulose e Papel. De Alfred Hal-
ward e Clayrton Sanchez. Editora Bru -
co, 458 págs. A literatura sobre testes
e exames do setor papeleiro só podia
ser adquirida no Brasil, principalmen-
te, em inglês ou alemão. Desta situação
resultou a necessidade de trad uzir os
métodos publicado no xterior para
a língua portuguesa, pois ocorre freqüen-
temente que os auxiliares no laborató-
rio, químicos, laborarues e estudantes
não dominam a língua ingle a ou ale-
mã. Alfred Halward dedicou-se, no de-
correr dos anos de suas atividades em
laboratório, a traduzir os mais impor-
tantes exame. e métodos para o portu-
guês e assim nasceram os chamados "mé-
todos" usados nos laboratórios da Com-
panhia Fabricadora de Papel, Klabin
Irmãos & Cia. e Indú. tria. Klabin do
Paraná. Clayrton Sanchez foi o revisor
e o redator em português deste traba-
lho. tornando-se co-autor do livro.

Histona r.mpresarial Vivida - Depoi-
menros de empresários brasileiros bem
sucedidos. organização de Cleber Aqui-
no. Participação de orberto Ode-
brecht , Lcon FefIcr. Shcun Ming Ling
e Auilio Fontana. Editora Atlas, 265
pág . Este livro destina-se a todas as
pc soas interessadas em compreender
(e estudar) um dos segrncntos maio im-
portanre da ocicdade bra ileira: o
mundo dos negócios e sua administra-
ção, principalmente, nesse limiar do
século XXI, com o valioso papel da
economia de mercado e da livre inicia-
tiva no progre o da humanidade. bem
entendido, uma livre iniciativa civiliza-
da e bem administrada. O livro contri-
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bui para se fazer o cruzamento das
modernas tecnologias empresariais e
administrativas com a realidade, sobre-
tudo a brasileira, resultando numa ad-
ministração "aculturada", como uma
eficaz opção da empresa bu car a exce-
lência em suas atividades.

Marketing de Serviços, de Alexan-
dre L. Las Casas. ditora Atlas. 163
págs. Esta obra traia o rnarketing de
serviços de forma geral e abrangente,
embora respeite as diferença mercado-
lógicas e abordagens dos diversos seto-
res. Duas categorias básicas são analisa-
das: a de serviços profissionais e a de
serviços que adicionam valores tangi-
veis. Desse modo, o leitor recebe infor-
rnacõe: sobre o planejamento mercado-
lógico c suas particularidades na reali-
dade brasileira. Tabelas, check-list s,
conselhos para a elaboração de planeja-
mentos e boletins, tornam a leitura di-
dática e facilmente aplicável. O autor
é graduado em Administração de Em-
presas (Concentração em Marketing)
pela Universidade of Maryland (EUA)
e em Administração Mercadológica
pela Prince Georges Cornrnunity Colle-
gc (EUA).

Estado Brasileiro - Oiagnósticos e
Alternativas, de Carlos Alberto on-
go. Editora Atlas. 137 pág . O livro
discute a funções ideais do estado mo-
derno descre endo a evolução recente
das finanças pública. nacionais e apon-
tando enorme anacronismos e deficiên-
cia . O autor enfatiza o processo orça-
ment ário c conclui que o problema fis-
cal no Brasil e a existência de um etor
público amorfo e inchado. Recornen-

da-se então o aumento da transparên-
cia nas relações financeiras e a conces-
são de maior autonomia à administra-
ção indireta. Desse modo, o Estado fi·
caria mais enxuto e apto a concentrar-
se em suas atividades tradicionais.

Do Gerente ao Líder - A evolução
do profissional, de Eduardo Ferreira
Botelho. Editora Atlas, 169 págs. O li-
vro demon tra que apenas os líderes
sobreviverão. O futuro é dos profissio-
nais que souberem unir a competência
à capacidade de enfrentar a dinâmica
realidade contemporânea. O autor acre-
dita que os executivo -gerentes preci-
sam torna-se executivos-líderes, tran -
formando seus negócio em desafios
ousados e significantes, vencidos pelo
comprometimento com objetivo reali-
záveis c pela rnaxirnização da capacida-
de de obter alta satisfação dos clientes
internos e externos. Eduardo Botelho
é bacharel em Direito, bolsista da Uni-
versidade de Nova York e autor de cen-
tena de artigos publicados há mais
de três anos no Caderno de Empresas
do Jornal Estado de S. Paulo.
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Administração Estratégica do Merca-
do, de Marcos Cobra. Editora Atlas,
156 págs. O exercício de planejamen-
to e de administração estratégica de
uma empresa em qualquer etor de ati-
vidades depende, em grande parte, da
compreensão e gestão das turbulências
dos ambientes externo e interno. Este
livro mostra que administrar um negó-
cio depende do entendimento dos fenô-
menos que regem o mercado e da for-
ma pela qual eles possam ser neutraliza-
dos e direcionado.
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Para a Papel irnão falar de excelência e quali-
dade tem um entido muito especial. Um sentido de
planejamento. De determinação. De coragem. E, aci-
ma de tudo, um sentido de busca. Busca de fazer em-
pre o melhor a cada dia. todo in tante. Durante to-
do o processo. Porque não se pode falar m jualída-
de avançada, em excelência, resultados ou de envolvi-
mento tecnológico em deixar de falar em algo muito
mais avançado: a conscientização de modernidade, o
valor e o empenho de geme. Para a Papel Simão, antes
de números, o que mede a eficiência do trabalho é a
satisfação e o reconhecimento de clientes o respeito
constante aos fornecedore e à comun idade onde se
atua. Um trabalho que e reverte, mai e mais, na pró-
pria satisfação e orgulho de toda a Papel imão. On-
de cada um assume um compromisso de fazer a quali-
dade ir do papel à prática. E só mesmo quem as ume
este papel, pode assinar embaixo.

Papel Simão
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