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Grada Martin - Diretora

o Brasil é um país de contradições. Enquanto o
governo administra crises e enfrenta dificuldades,
fazendo um grande esforço para que tal situação não
interfira no desempenho da economia, o setor priva-
do, em particular o de celulose e papel, continua firme
no compromisso de crescer, cobra medidas para man-
ter a competitividade e se empenha em fazer frente
aos desafios, que não são poucos .
Nesse contexto a comunicação tem papel fundamental
seja no aspecto político. econômico e social ou mer-
cadológico. Em veículos de abrangência geral ou seg-
mentados, as informações publicadas nos levam a
refletir, a analisar problemas sob diferentes aspectos e
a buscar soluções; abre espaço para que se encontrem
novos caminhos.

Ao analisar o desenvolvimento do setor de celulose
e papel, nos deparamos com boas perspectivas de
evolução para o Brasil no que diz respeito à produção
de celulose, conforme destaca nesta edição o executi-
vo Aureliano leno Costa, superintendente da Ripasa:
"Em 2005 superaremos a produção de 1O milhões
toneladas de celulose e exportaremos 50% desse vo-
lume."Os novos projetos de celulose elevarão a pro-
dução brasileira a 15 milhões de toneladas até 2012.
colocando o Brasil como importante player mundial. O
pafs ocupa o 11alugar no ranking de produtores de
papel; "posição modesta", na visão do executivo que
conquistou o Prêmio Homenagem do Ano - ANAVE.

Contribuir para mostrar um cenário cada vez mais
fiel à realidade de mercado das empresas é também
um desafio para a Revista ANAVE. Nesta edição.
vemos tecnologias voltadas para estimular o relaciona-
mento, as quais estão revolucionando as relações na
cadeia de produção e distribuição, aproximando
clientes de fornecedores, uma competência com foco
no fator humano. Em loçlstica, abordamos os graves
problemas enfrentados para o transporte de produtos,
ressaltando o esforço do setor privado por meio de
parcerias que estão gerando resultados. Com o tema
ecoefidência, sinalizamos para importância do uso
racional dos recursos naturais, correlacionando o tema
à adoção de processos cada vez mais eficientes, com o
uso de tecnologias de produção mais limpa, caminhos
para o desenvolvimento sustentável.

Com a proposta de manter o foco em negócios e
mercado. esta edição nos leva também a conhecer
mais sobre os desenvolvimentos em matérias-primas
celulósicas para embalagem de produtos congelados e
nos apresenta um panorama de segmentos que trans-
formam papel em produto acabado. A análise da con-
sultoria internacional RISI e a visão dos distribuidores
que seguem a tendência da diversificação da linha de
produtos para melhor atender aos anseios dos clientes
reforçam nosso compromisso com a informação
estratégica. Boa Leitural
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DIA 09/08/2005 - Terça-Feira

19h30 Abertura Solene

19h45 30 Anos de Fórum Anave -
Retrospectiva & Perspectivas
Inédita e criativa esta apresentação
conduzirá o público ao túnel
do tempo. O roteiro indicará a
evolução do setor de celulose
e papel nessas três décadas
e a interação desse mercado
com a sociedade em geral.

20h 15 Solenidade de Entrega do
Título de Sócio Emérito
da ANAVE

20h45 Coquetel de Confraternização

DIA 10/08/2005 - Quarta-Feira

13hOO Inscrições e Entrega do Material

13h45 Abertura e Boas-vindas

I SESSÃO
PASSADO E FUTURO

SE CONFRONTAM
Análises do comportamento
do mercado sinalizarão para
o que se esperar do futuro.

14hOO Panorama Setorial Global
A visão da RISI consultoria
internacional que se destaca
entre as mais importantes do
mundo pela realização de
estudos bem fundamentados
sobre a situação do mercado
global de celulose e papel.
Serão ressaltados os principais
fatores que podem interferir
no comportamento da produção,
demanda e preços, como por
exemplo, a questão da China
e das oscilações do dólar.

14h45 O Papel na Sociedade
Cenário atual e tendências. Esta
conferência, que será apresentada
por um dos líderes do setor de

PROGRAMAÇÃO

papel e celulose, dará ênfase ao
papel em suas diversas aplicações
e ousará desenhar o futuro,
respondendo a questões como:
O Papel vai acabar? Será
substituído por outra matéria-prima
ou solução virtual? Para onde
evoluirá?

15h30 Painel de Debates

15h50 Coffee-Break

1/ SESSÃO
CELULOSE E PAPEL - NOVOS

CENÁRIOS MERCADO
BRASILEIRO E EXPORTAÇfJES

Este painel irá abordar os mercados para
os diversos tipos de papéis produzidos no

Brasil, no âmbito doméstico e internacional.
Em pauta serão discutidas questões como

a aceitação do produto brasileiro no exterior,
as exigências dos importadores, o perfil dos
clientes internacionais, aspectos logísticos, a
questão tributária, as dificuldades causadas

pela defasagem cambial e os reflexos de
todos esses aspectos no mercado interno.

16h10 O Consumo de Papéis para
Imprimir e Escrever

16h40 O Setor Brasileiro de Papéis
para Embalagens (Cartão)

17h10 Perspectivas da Celulose
de Mercado

17h40 Desafios para os Exportadores

18h10 Painel de Debates

18h30 Coquetel de Confraternização

DIA 11/08/2004 - Quinta-Feira

13hOO Inscrições e entrega do material
13h45 Abertura e boas-vindas

/11SESSÃO
A EVOLUÇÃO DO PAPEL NA
VISÃO DOS CONVERTEDORES

Qual o atual cenário para os convertedores?
Tendências do momento e futuras em caixas

de papelão, que não se limitam a servir
de embalagem de transporte; embalagens

de consumo, que "vendem" produtos;
os inúmeros recursos que valorizam
o trabalho impresso; diferentes tipos

de papel que permitem inovações no
processo; como recidar tudo, reaproveitar

e preservar o meio ambiente.

14hOO Caixas de Papelão-
Avanços Tecnológicos e
Novas Tendências de Uso

14h30 Gráfica: O Convertedor
Versátil

15hOO Auto-Adesivos Um Mercado
em Grande Evolução

15h30 Embalagens para
líquidos

16hOO Painel de Debates

16h30 Coffee-Break

SESSÃO FINAL
OS MACRO-CONSUMIDORES

DE PAPEL
O papel continua sendo um centro de
atenção para diversos setores como a

indústria alimenticia e os conglomerados de
comunicação. O que pensam esses grandes

consumidores e como vêem a evolução
do papel dentro desse contexto.

17hOO A Interação Produto x
Embalagem x Consumidor
Foco: Como é visto o papel
por grandes usuários de
embalagens.

17h30 Os Desafios para
a Mídia Impressa
O futuro do jornal e das
revistas frente à evolução
da mídia digital

18h15 Painel de Debates

18h40 Solenidade de
Encerramento

19hOO Coquetel de
Confraternização
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Revista ANAVE - Negócios em
Celulose, Papel e Áreas Afins

Órgão Oficial da ANAVE - Associação Nacional dos
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Os conceitos e opiniões apresentados em artigos
assinados são de responsabilidade dos autores
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da diretoria da ANAVE ou da editora.

Esta revista foi impressa em:
capa: Papel Couché Image Mate 145 gim'
Miolo: Papel Couché Kromma 5ilk 90 gim'

Fabricados pela Ripasa 5/A Celulose e Papel,
em harmonia com o meio ambiente

Projeto Design
Cartas

•Estou em fase de teorização de
meu projeto de graduação em
design gráfico e gostaria de pedir
o obséquio, se possível, de me
fornecerem dados ou gráficos
atualizados do IVC sobre a circulação de títulos
de Revistas Segmentadas. Os gráficos de que
disponho são referentes ao ano de 2003
(Revista Anave, ed. 109, mai/jun), levando-me
a acreditar que os mesmos já estão defasados.

Wilson Amaro
Graduando· Universidade Estadual de Londrina

Na edição 117 um dos temas abordados foi o merca-
do de revistas, mas a ANER - Associação Nacional
dos Editores de Revistas, até então, só dispunha de
estatísticas até 2003. Recomendamos também
acessar o site da ANER - www.aner.org.br. e do
IVC - www.ivc.org.br.

Os Editores

Novos Leitores

Gostaria de receber as futuras publicações
da Revista ANAVE, bem como algumas edições
anteriores e a atual.

Kelly Bianchini de Castro
Analista do Setor de Papel e Celulose.
FUNCEF- Fundação dos Economiários Federais.

A redação recebe grande número de solicitações de
assinatura da Revista Anave, a exemplo da registrada
acima. Interessados podem preencher o cupom
impresso na página 47 ou entrar em contato com
o Depto. de Assinaturas pelo e-mai/:
graciamartin@uol.com.br

Os Editores

mailto:graciamartin@uol.com.br
mailto:elolsa@directnet.com.br
mailto:graciamartin@uol.com.br
http://www.aner.org.br.
http://www.ivc.org.br.
mailto:graciamartin@uol.com.br


Excelência em serviços - qualificação para

atendimento aos fabricantes de papel

Equipamentos de alta performance - conversão

de bobinas em folhas e rebobinamento

Inovação na distribuição de papel

Distribuidor

-=- RESmAPEL
Conversão e Comércio de Papel
Av. Presidente Wilson, 5494
CEP04220 001 • sse Paulo - SI'
Tel.: 11 61664600·08007717600
Tel.: Matriz (Terra Preta) 11 4486 1521
Tel.: Administrativo 11 50544444

www.resmapel.com.br
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International Paper inova
com papéis reciclados

Officer a partir de 10 de janeiro
de 2006. Frank R. Schmeler
continuará servindo como
Presidente do Conselho Diretor.

A Albany International pro-
duz vestimentas para
máquinas de papel e conta

com fábricas estrategica-
mente localizadas para aten-

der seus clientes em todo o
mundo. Informações adicionais
sobre a companhia e seus negó-
cios e produtos estão dispo-
níveis na internet, acesse o site:
www.albint.com.

A International Paper
acaba de lançar dois
novos produtos
100% reciclados:
Chamex Eco, o
primeiro no mercado
brasileiro a ser produzido
com embalagem utilizando
filme de tecnologia bopp
biodegradável e Chamequinho
Reciclado, papel cut-size direciona-
do para o público infantil. Os dois produtos reafirmam a preocu-
pação da indústria com a preservação do meio ambiente. São
papéis produzidos por meio de reciclagem de aparas, sendo
70% papel branco pré-consumo proveniente do processo indus-
trial de outros papéis fabricados pela própria International Paper
e 30% vem de coleta seletiva pós-consumo, comprado em
cooperativas de catadores.

IJ)
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""' ABTCP institui

Universidade do Papel
.-..
Lo

A ABTCP - Associação Brasileira
Técnica de Celulose e Papel
implantou recentemente uma
Universidade Setorial, exclusiva-
mente voltada para profissionais
do setor papeleiro. Adotando o'
conceito de universidade corpo-
rativa, a instituição de ensino
visa a formação e aperfeiçoa-
mento dos profissionais em
todas as áreas da cadeia
produtiva, do técnico ao
executivo, com for-
matações de ensino para
todas as disponibilidades,
ou seja, do curso interno,
na própria empresa para
um determinado grupo
(ensino in company), para pes-
soas com pouco tempo e dis-
tanciadas dos locais de aula (e-
learning), pós-graduação, latu
sensu e MBA. Para obter mais
informações, acesse o site:

ó

E

Albany International
anuncia mudanças
corporativas

A Albany International Corpo
(NYSE/PSEIFWB:AIN) anunciou,
em maio, que Joseph G. Moro-
ne, Ph.D., diretor da Compa-
nhia, foi nomeado Presidente,
assumindo efetivamente a partir
de 10 de setembro de 2005. Ele
será o CEO - Chief Executive

Suzano representa
o Brasil na ISO 9001

Marcelo Schuch, da Suzano
Papel e Celulose, é o novo re-
presentante do Brasil no Comitê
Mundial da ISO, responsável
pela revisão da Norma ISO
9001. Schuch assumiu o lugar
de Jorge Cajazeira, também da
Suzano, que desde o fim de
2004 ocupava a presidência do
Comitê Mundial da ISO de
Responsabilidade Social, em
fase de criação. O desafio de
Schuch é participar da de-
finição do escopo e da redação
da nova versão da ISO 9001,
que deve estar disponível para
o mercado em 2008.

o
prêntoMax Feffer

http://www.albint.com.


"Participar do Comitê Mundial
da ISO coloca o Brasil em posi-
ção de conduzir o debate inter-
nacional sobre a 9001, de influ-
enciar na elaboração de novos
parâmetros de avaliação de
qualidade de âmbito mundial,
bem como garantir a ade-
quação da norma à realidade
brasileira", ressalta.

MD investirá
R$ 21 milhões

A MD Papéis, que completa
115 anos de atividades em
setembro, informa que pre-
tende investir R$ 21 milhões na
ampliação da sua linha de pro-
dução e no desenvolvimento de
novos produtos. A maior parte
desse montante (R$ 14 milhões)
será destinada a papéis base
para siliconização (etiquetas
adesivas). "Temos observado

Veracel tem novo presidente
Renato Guéron, diretor do projeto da Veracel Celulose, é o novo
presidente da empresa, considerada um dos maiores empreendi-
mentos privados do Brasil, que tem como sócias a Aracruz
Celulose e a Stora Enso, ambas com 50% de participação.
Instalada em Eunapólis, sul da Bahia, a Veracel, que opera,
desde maio último em fase de testes. Até dezembro, a fábrica
deverá produzir 331 mil toneladas de celulose branqueada de
eucalipto e a Veracel atingirá a plena capacidade, 900 mil t/ano,
em de maio de 2006. Com ampla experiência no setor, a missão
de Renato Guerón será consolidar as operações da empresa, que
será inaugurada oficialmente em setembro deste ano. O executi-
vo substituiu Vitor Costa, que conduziu a fase de construção da
nova fábrica, resultado de investimentos da ordem US$l,2 bi-
lhão em florestas, fábrica e em obras de infra-estrutura.
A mudança no comando da empresa, voltada para o mercado
externo, foi anunciada pelas controladoras em 16 de junho.

que o mercado de auto-ade-
sivos tem crescido muito nos
últimos anos. Isso tem nos
incentivado a investir e acom-
panhar de perto as tendências

desse pujante e dinâmico
setor", ressalta o diretor de
negócios da MD, Rubens
Bambini. Ele lembra que a MD
atua, basicamente, como

Você busca sinais que indicam
novas oportunidades ou ameaças
ao seu desenvolvimento?
Movimento do mercado de celulose e papel. Aquisições c
incorporações. ovos projetos industriais e fccharncntos de plantas,

Todo dia acontecem faro no mundo da celulose e papel que
podem indicar urna nova grande oportunidade de negócio, um
lance competitivo que precisa cr notado 011 urna ameaça a sua
fonte dc suprimento.

Confie na Paperloop para conseguir notícias abrangentes e
oportunas que contenham indicação essencial (1.-1 oporturudade:
e ri co emergentes.

Com o maior corpo editorial do mundo dedicado ~ indústria de
celulose e papel, atuando em três contineutes, a Paperloop divulga
notícias que você simplesmente 1150 encontra em nenhuma outra
fonte. Desde fatos extraordinários no site www.papcrloop.com até
atualidades emanai em boletins como Pulp mrd Pl1jJC'r J#ek e PPI
This I#ek, bem como re enhas mensais de revistas sobre a indústria
de celulose e papel. Nossa fontes de informaçôes têm o objetivo
de fornecer dicas que conduzirão ao sucesso.

~"-"-' paperloop
News • Analysis • Prices • Forecasts • Data· Events

http://www.papcrloop.com


Processo inédito
brasileiro permite

reciclar os três
componentes

das embalagens
longa vida
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Depois de sete anos de
pesquisa e desenvolvimento, no
dia 13 de maio as empresas
Klabin, Tetra Pak , Alcoa e TSL
Ambiental inauguraram uma
nova planta para reciclagem de
embalagens do tipo longa vida.
Estrategicamente localizada ao
lado da Klabin, em Piracicaba,
interior de São Paulo, a indústria
adota o processo de plasma,
inédito até então. Essatecnolo-
gia permite a separação total do
alumínio e do plástico que com-
põem a embalagem e revolu-
ciona o modelo anterior, que
separava o papel, mas não recu-
perava o plástico e o alumínio .

Nesse empreendimento
foram investidos R$ 12 milhões,
compartilhados entre as quatro
empresas, sem o uso de recur-
sos governamentais ou incen-
tivos fiscais. Só a Klabin, cuja

linha de produção já recicla a
camada de papel das embala-
gens cartonadas (longa vida),
investiu US$ 2,5 milhões nesse
projeto nos últimos 5 anos.
"Para a Klabin, o investimento
em uma tecnologia pioneira
para reciclagem é mais uma
demonstração de nosso com-
promisso histórico com o desen-
volvimento sustentável", justifi-
ca Miguel Sampol, diretor geral
da Klabin. A localização da nova
planta próxima ao terreno da
Klabin contribui para a redução
de custos: o material composto
de plástico e alumínio segue
diretamente da Klabin para o
processamento no plasma.

A capacidade de processa-
mento da planta é da ordem de
8 mil tlano de plástico e
alumínio, o que equivale à reci-
clagem de 32 mil toneladas de
embalagens longa vida. A emis-
são de poluentes na recuperação
dos materiais é próxima de zero;
ocorre na ausência de oxigênio,
sem queimas, e com eficiência
energética próxima de 90%.

A aplicação da tecnologia de
plasma para a reciclagem de
embalagens cartonadas é inédita
no mundo: o sistema usa ener-
gia elétrica para produzir um jato
de plasma a 15 mil graus Celsius
que aquece a mistura de plástico
e alumínio. Com o processo, o
plástico é transformado em para-
fina e o alumínio, totalmente
recuperado, em forma de lin-
gotes de alta pureza. A Alcoa,

que fornece a folha fina de
alumínio da embalagem, utiliza o
alumínio reciclado para a fabri-
cação de novas folhas, fechando
o ciclo do material. A parafina é
vendida para a indústria petro-
química nacional. Já o papel,
extraído na primeira etapa da
reciclagem ainda na indústria de
papel, mantém seu ciclo normal
de reciclagem, sendo transfor-
mado em papelão, como ocorre
na fábrica da Klabin.

A responsabilidade pela ope-
ração da nova fábrica ficará a
cargo da TSL Engenharia
Ambiental, empresa que desen-
volveu a tecnologia a Plasma
Térmico para a recuperação
desses materiais.

A tecnologia de plasma
brasileira já desperta interesse
fora do país. Missões de países
como Suécia, Espanha e China,
interessados em implantar o
processo de reciclagem das
embalagens cartonadas, visi-
taram, em 2004, a planta pilo-
to da TSL Ambiental, em
Osasco (SP), e os primeiros
resultados já começam a apare-
cer. Em dezembro, uma planta
de reciclagem nos mesmos
moldes de Piracicaba será inau-
gurada na cidade de Valência,
na Espanha, na fabricante de
papel Nesa, que investiu R$ 6
milhões. Outros países na
Europa também se mostram
interessados pela tecnologia
brasileira: Alemanha, Itália,
França e Holanda.



fornecedora de insumos para outras indústrias de
conversão, participando, portanto, de diversas
cadeias de produção. "Nosso modelo de negócios
está fortemente embasado em negociações compa-
ny-to-companye, normalmente, o produto final
possui valor agregado bastante elevado. Nessetipo
de mercado, o serviço pré e pós-venda tem tanta
importância quanto o preço. Atualmente, existe
uma forte concentração de produtores desses
papéis, principalmente na Europa, o que faz da MD
praticamente uma das únicas alternativas de supri-
mento em todo o Hemisfério Sul", explica ele.

Metso abrirá unidade em Aracruz

No mês de junho tiveram início as importações de
equipamentos para a instalação, em Aracruz (ES),
de uma unidade de montagem de válvulas
industriais da Metso, prevista para entrar em
operação em setembro. Até agora, a Metso con-
centra suas atividades brasileiras em São Paulo,
sendo que equipamentos e válvulas já montados
eram importados da Finlândia. Com a nova
unidade, a Metso montará no Espírito Santo
válvulas para automação industrial para atender a
todos os seus clientes da América Latina. Tam-
bém serão concentradas nos portos capixabas a
importação e exportação de seus produtos.

5ite autoriza impressão
de notas fiscais

Desde março, a Secretaria de Estado da
Fazenda tornou possível acessar por meio da
internet o Posto Fiscal Eletrônico (PFE), para

contatar o Sistema Eletrônico de Autorização
para Impressão de Documentos Fiscais (AIDF
Eletrônica) e solicitar autorização para
impressão de documentos fiscais. O endereço
do site é: www.pfe.fazenda.sp.gov.br
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Estratégia da K5R recu-
pera ctientes inativos

A KSR Distribuidora decidiu
implementar estratégia para
recuperar clientes inativos e
conseguiu reaver 38% dos
1.175 clientes que há mais de
90 dias não realizavam com-
pras. A ação de marketing foi
desenvolvida de julho a dezem-
bro de 2004, em conjunto com
a Mad Publicidade. Foram envia-
das malas diretas em formato
de caixa para 1.175 clientes ina-
tivos. A peça continha a alça de
uma bolsa de nylon e infor-
mações sobre as vantagens e os
serviços oferecidos pela empre-
sa. O kit vinha acompanhado de
um questionário de satisfação,
para resposta através de fax,
correio ou internet. Quem
respondia às questões, ganhava
o complemento do brinde, ou
seja, a bolsa, que foi entregue
pessoalmente pelo vendedor da
KSR responsável pelo atendi-
mento daquele cliente junto
com uma carta de agradeci-
mento pela participação. Para
aqueles que não responderam à
iniciativa, as equipes de vendas
interna e externa da KSR esti-
mularam a participação por
meio de telefonemas, cartas e
visitas. A expectativa da cam-
panha era recuperar 400
clientes e o índice de resposta
foi acima do esperado. Do uni-

Usina de co-qeração da VCP
A vCP - Votorantim Celulose e Papel conseguiu autorização defini-
tiva da Secretaria de Meio Ambiente para instalar uma usina co-
geradora de energia elétrica movida a gás natural, em Jacareí (SP).
Essausina faz parte do projeto de expansão da fábrica, o P-2000,
concluído em agosto 2003. O empreendimento terá capacidade
para gerar 37 megawatts, com investimento de US$ 20 milhões.
Ainda não há previsão de quando a usina entrará em operação.
Hoje a VCP produz 75% da energia que consome.

Livro sobre cultura do eucalipto
A SBS- Sociedade Brasileira de Silvicultura lançou o livro
'A Cultura do Pinus no Brasil'. De autoria dos Engenheiros
FranciscoJ. Kronka, Francisco Bertolani e Reinaldo H. Ponce, a
obra reúne informações relevantes e atualizadas sobre as espé-
cies utilizadas, planejamento da produção, características da
matéria-prima, manejo, sistemas de colheita e processos de pro-
dução industrial. Interessados em adquirir o livro devem entrar
em contato com a SBSpelo fone (11) 3719-1771, fax (11)
3714-4941 ou e-mailsbs@sbs.org.bra

verso contemplado, 456 volta-
ram a comprar na empresa, ou
seja, o equivalente a 114% da
meta inicial. Como se não bas-
tasse, após reativação dos
clientes, 64% deles fizeram
compras mais de uma vez.

Voith desenvolve
técnica para treinar
operadores industriais

A Voith Paper desenvolveu um
método de treinamento inédi-
to na indústria de papel e

ABTG Credenciada para balizar
importação de máquinas
A Associação Brasileira de Tecnologia Gráfica (ABTG) foi recente-
mente reconhecida pelo Ministério do Desenvolvimento, Indús-
tria e Comércio Exterior e pela Secretaria do Desenvolvimento
da Produção como órgão qualificado para emissão de laudos
técnicos sobre inexistência de produção nacional de máquinas e
equipamentos para a indústria gráfica, quando se tratar de
pleitos para concessão de ex-tarifário. No tocante à importação
de máquinas e equipamentos usados pelo setor, a entidade está
capacitada ainda a emitir pareceres sobre aspectos relevantes,
como qualidade e vida útil dos mesmos.

celulose: o Computer-Based
Training ((8T). Trata-se de um
aplicativo multimídia 'cus-
tomizado', que utiliza do-
cumentação e desenhos dos
projetos, conceitos de opera-
ção e manutenção das
máquinas e equipamentos
que a empresa fornece, bem
como os conceitos tecnológi-
cos dos produtos (papéis e
placas de celulose) em vídeos
animados e narrados e simu-
lações de controle de processo
que representam, virtual-
mente, exatamente as futuras
instalações. O treinamento dos
futuros operadores é comple-
mentado por exercícios de fi-
xação de conteúdo, além de
mais de 5 mil páginas de ma-
nuais e desenhos com ferra-
menta de busca por tópico,
tudo em ambiente 3D e total-
mente interativo. Clientes
interessados em mais detalhes
sobre esse projeto podem
entrar em contato com a
Voith Paper pelo e-mai/:
vicente .esteve@voith.com

mailto:e-mailsbs@sbs.org.bra
mailto:.esteve@voith.com
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A importância do
relacionamento com

o cliente aumenta
na medida em que o
mercado de atuação
da empresa se torna

mais competitivo.
"Neste ambiente,
buscar diferencial

apenas no produto
sinaliza para uma

corrida tecnológica
além das reais

necessidades do
consumidor. "

Com essa visão, o coorde-
nador do curso de marketing da
PU 16p,Luiz Cláudio Zenone,
diz apreender porque as
e resas vêm investindo no
a end'mento, criando mecanis-
mos para se aproximar mais do
Rúl5lico-alvo, entender suas

ecessidades e desenvolver
ações mais especificas para essa
realidade. "A idéia é simples:
quando uma empresa conhece
o cliente aumentam as suas
chances de orientar o atendi-
mento para agregar um valor
adicional ao produto ou serviço
e com isso conquistar sua fideli-
dade", diz o professor.

Para ele, as empresas já
entenderam a importância de
praticar o CRM - Customer
Relationship Management e
percebem seu valor a partir dos
resultados obtidos como, por
exemplo, minimização dos cus-
tos de comunicação, diminuição
das reclamações, aumento nas

c
E

N

vendas, entre outros.
Conquistar esses resultados

implica, para o professor, em
criar, efetivamente, uma cultura
de relacionamento na empresa
envolvendo processos, tecnolo-
gias e pessoas, voltados para o
cliente. "Não tenho dúvidas de
que o CRM será obrigatório
para as organizações que
atuam em mercados cada vez
mais competitivos. Não se trata
de modismo e sim de uma nova
forma de conduzir os negócios,
cujo grande desafio, sem dúvi-
da, é a visão estratégica", frisa.

Evolução

Nem todas as empresas
estão no mesmo estágio de
desenvolvimento do conceito de
CRM. Segundo o professor,
aquelas que atuam em merca-
dos mais competitivos, onde
produto e serviço são 'cornoditi-
zados'. ou seja, sem diferencia-



ção, estão na frente no
tocante à implantação da
ferramenta.

Na opinião de Zenone, no
Brasil, o CRM ainda é visto
apenas como uma ferramenta
promocional onde a empresa
tem como objetivo aumentar
vendas a curto prazo. "Na ver-
dade, o CRM só terá maxi-
mizada sua utilização a longo
prazo, já que o fundamental é
a base histórica sobre o merca-
do de atuação."

No Brasil, o processo teve
infcio na década de 90 com as
primeiras ações de marketíng
direto. Posteriormente, as
empresas perceberam que o
marketíng direto por si só não
garantia uma fidelização. Era
fundamental desenvolver uma
base de dados do cliente para
agrupar e reunir as infor-
mações, o que deu origem ao
Database Marketing.

Mesmo com essa evolução,
afirma o professor, as organiza-
ções ainda eram resistentes em
relação à mudança de mentali-
dade, passando do foco do pro-
duto para o foco do cliente. "A
partir da necessidade de incor-
porar a visão do Database
Marketing aos processos orga-
nizacionais, surge, no final da
década, o eRM. Atualmente, as
empresas estão na fase de
entender as informações que
estão disponíveis nos sistemas e
desenvolver estratégias ade-
quadas", avalia o professor.

Implantação

Existe, hoje, um grande
número de soluções disponíveis
no mercado para a implantação
do CRM. Para o professor, o
grande desafio está em saber o
que se quer, pois as empresas
que fornecem soluções tec-
nológicas conhecem o produto
que têm, mas não conhecem o
mercado em que as empresas

Cuidados Perfil

a am utilizam a ferramenta.
a E to aã impl ntação do

CRM é van vel. Segundo [ui=z-'-~a' segmento B28 e o B2e
Cláudio Zenone, os lnvestimen- têm, se und Luiz e audio
tos são proporcionais ao que se Zenone, diferentes aborda-
pretende com a ferramenta e a gens em relação ao CRM. No
abrangência de sua utilização. caso do 82 B, explica, as
"Em termos de tecnologia, as empresas têm o desafio de
novidades estão cada vez mais incorporar o mercado de
completas, incorporando, inclu- atuação do cliente em seu
sive, outras soluções de gestão, processo de relacionamento.
a exemplo do ERPe SCM", "Os objetivos estratégicos
observa. devem ser agregar valor tanto

Para o professor, a principal para o cliente como para o
vantagem da implantação do cliente do meu cliente. A
CRM é a possibilidade de men- estratégia deve ser a do push-
surar o resultado, ação por pull, ou seja, o CRM deve
ação; isto porque, explica ele, a ajudar o meu cliente a ser
visibilidade que o sistema ofe- mais efetivo nas ações de
rece é muito grande e permite à relacionamento", completa.
empresa verificar quanto No ambiente B2e, o
investiu no relacionamento com processo, diz o professor,
determinado cliente ou grupo deve estar junto ao for-
de clientes e qual o retorno efe- necedor, além do cliente. "O
tive. "As empresas em estágio fornecedor deve receber
mais avançado no processo de feed-back do meu mercado
implantação conseguem, para ajudar a desenvolver
inclusive, criar um indicador ações que possam agregar
de quanto deverá investir em valor ao relacionamento",
determinado cliente; quanto conclui, ressaltando que a
será o retorno e por quanto filosofia do CRM vale para
tempo (Lifetíme Va/ue)", clientes no mercado interno
destaca ele. ou externo.

Ambientes
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Retrospectiva cultura de relacionamento

I I
1994 1998 2000r-----, __-

Sistemas não integrados

tJ'l

o
o
r'\J

Mais do que um sistema, segundo
Eliana Lobão, gerente de marketing da
KSR Distribuidora, o CRM é, para a
empresa, uma filosofia de gestão, que
busca aprofundar o conhecimento
sobre os clientes e estabelecer soluções
para o crescimento conjunto, visando
agregar valor em toda a cadeia.

Como estratégia de negócios
voltada para atender e antecipar as
necessidades dos clientes atuais e
potenciais, diz a gerente, o CRM
envolve a administração das intera-
ções durante todo o período de rela-
cionamento, por meio da captura de
dados dos clientes e prospeets ao
longo de toda a empresa e consoli-
dação de todas as informações cole-
tadas em um database marketing
para elaboração de ações para con-
quistá-los, recuperá-los e fidelizá-Ios.

Já em 1994, a KSR,destaca a ge-
rente, adotou ferramentas como data-
base marketing e programas voltados
aos clientes que marcaram o desen-
volvimento de uma forte cultura de
relacionamento e fidelização. "A
primeira etapa dessas ações foi o lança-
mento de serviços como o TRIMM
(atendimento e assessoria técnica ao
cliente) e o KSRCard, cartão de com-
pras que oferece vantagens aos seus
usuários. Em 2000, a KSRreforçou a
estratégia de relacionamento com o seu
primeiro Programa de Bônus", explica.

Em 2001, com o objetivo de ampli-
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ar o relacionamento com seus clientes
e melhorar seu atendimento, a empre-
sa investiu fortemente em tecnologia,
lançando o KSROnline, site que se
tornou mais um canal de contato e
vendas, integrando-se aos demais exis-
tentes (televendas, venda externa e
SAC). "Dois anos depois, as vendas on-
fine já representavam 5,5% nos negó-
cios da KSR", segundo a gerente.

Ainda em 2001, a KSRiniciou a
implementação dos sistemas de gestão
- R/3 - e de relacionamento com
clientes - CRM, ambos da empresa
alemã SAP,em 2003, a implantação foi
concluída, com ambos funcionando
totalmente integrados.

Mais recentemente, a KSRveio
com um novo canal de vendas pela
internet, em São Paulo. Trata-se do
Internet Sales,explica ela, que viabili-
zou a comercialização de toda a linha
de produtos, e que é integrado aos
demais canais do CRM, iá em opera-
ção: SAC (Serviço de Atendimento ao
Consumidor - TRIMM), Televendas
(vendas internas) e Móbile, voltado
para vendas externas.

De acordo com a gerente, o
processo de implantação é complexo e
trabalhoso, pois exige a realização de
desenvolvimentos para adequação do
sistema às práticas especificas da com-
panhia. "Além disso, abrange uma
mudança cultural em todos os setores,
principalmente nas áreas de vendas e

I
2002

I
2003

atendimento. A capacitação dos profis-
sionais deve ser contínua e considerar
também aspectos conceituais, pois é
essencial que todos compreendam e
estejam comprometidos com a filosofia
da empresa", frisa ela.

A KSRpossui hoje uma gama
enorme de informações que podem ser
visualizadas com flexibilidade a partir
dos sistemas de Database Marketing,
CRM e BW (relatórios gerenciais); com
a recente consolidação de todas essas
tecnologias, diz a gerente, fi nosso maior
desafio é saber utilizar da melhor forma
possível as informações e recursos
disponíveis, conseguindo assim identi-
ficar e trabalhar os principais pon os de
desenvolvimento de nosso negócio."

"Mesmo com a recente implan-
tação, já conseguimos identificar diver-
sos ganhos, dos quais destacamos: me·
Ihor organização e padronização das
informações; maior detalhamento e
qualidade das informações; controles
de segurança mais eficientes; otimiza-
ção contínua de todos os processos;
melhor planejamento e tomada de
decisão; maior garantia de atendimento
às solicitações; redução de custos ope-
racionais; maior satisfação e fidelização
de clientes e aumento de receita", ava-
lia Eliana Lobão. Contudo, os retornos
quantitativos só serão mensurados a
longo prazo, tendo em vista que CRM é
uma estratégia empresarial que deve
ser constantemente amadurecida.



SPP-Nemo: Inovação
o relacionamento com o cliente,

diz Marco Antonio de Oliveira, gerente
geral da SPP-Nemo, faz a grande
diferença na escolha entre uma ou
outra distribuidora.

Na busca de eficiência em proces-
sos, gestão e atendimento, a empresa
investiu R$ 3,6 milhões, em junho últi-
mo, em um sistema por processos.
Denominado Projeto Mais+, esse sis-
tema contempla as melhores práticas
de business-to-business. "Por meio

esse projeto rompemos com a estrutu-
ra administrativa tradicional, organizada
por departamentos. As áreas estão,
agora, alinhadas dentro de visão
integrada de processos, permitindo
maior sintonia na atividade como um
todo", observa o gerente.

O investimento, explica o executivo,
tem dois grandes objetivos: melhorar o
atendimento aos nossos cIientes e
aumentar a produtividade. "Com o sis-
tema integrado de tecnologia e arquite-
tura especialmente concebida para
atender às nossas demandas, uma ini-
cia iva inovadora no mercado de dis-
tribuição, o Proieto- deverá gerar ga-
nhos em produtividade de cerca de
40%", destaca MarcoAn onio.

Para a modernização tecnológica, a
SPP-Nemo, explica o executivo, implan-
tou ferramentas como ERP(Enterprise
Resource Planning), CRM, (TI
(Computer Telephone Integration), BI

Modernjzação
do Call Center

Implementação
do CRM

(Business Intelligence) que, aliadas à
nova extranet e à nova versão dos
SFA's (Sales Force Automation -
Palms), permitem articular e alimentar
os canais de vendas na mesma rede
inteligente, oferecendo suporte a todas
as operações envolvidas no negócio.

Para a SPP-Nemo, o conceito CRM
vai muito além de uma ferramenta de
tecnologia, afirma Marco Antonio de
Oliveira. "Com a implantação do CRM
dentro de uma visão maior, definida
no Projeto-. conseguiremos efetiva·
mente fazer a gestão do relaciona-
mento com nossos clientes de uma
maneira mais estruturada, direta e
simples", assegura.

Entre as principais mudanças para
o diferencial no atendimento da em-
presa, a partir do projeto, o executivo
destaca: maior agilidade e suporte,
tendo como ferramenta a moderniza-
ção dos sistemas tecnológicos; infra-
estrutura com garantia operacional de
atendimento; e capacitação das
equipes com desenvolvimento técnico
e comporta mental.

Um dos diferenciais do atendimen-
to, diz Marco Antonio de Oliveira, já no
call center, é a identificação do cliente
no momento da chamada. "O sistema
localiza o número e abre um cadastro
na tela do computador do atendente
com o his órico de dados sobre o
cliente que fez a ligação; isso garante

Modelo de
Negócio spp

maior agilidade e personalização do
atendi mente", ressal a.

Neste sentido, Marco Antonio de
Oliveira assinala, ainda, a importância
da centralização do atendimento tele-
fônico das 12 filiais, instaladas em São
Paulo, Campinas, Ribeirão Preto, Belo
Horizonte, Goiânia, Curitiba, Londrina,
Salvador, Rio de Janeiro, Fortaleza,
Por o Alegre e Vitória, no Centro de
Distribuição Nacional em São Paulo e
nos Centros de Distribuição Regionais
de Curitiba e Rio de Janeiro. "Com a
iniciativa, nossa equipe de vendas local
estará mais disponivel para oferecer
um atendimento totalmente persona-
lizado aos nossos clientes", afirma ele.

Na opinião de Marco Antonio de
Oliveira, a partir de agora, a riqueza
de informações geradas pelos diversos
contatos com o cliente fica disponível
na base de dados para auxiliar a
tomada de decisões e orientar ações
em relação aos clientes.

Com foco em desenvolver mer-
cados, a SPP-Nemo aumentou seu
volume de vendas, movimentando,
atualmente, mais de 60 mil
toneladas de produtos por ano e
mais de 10 mil entregas por mês.
"Pulverizamos nossas vendas, antes
concentradas em gráficas e editoras
de médio e grande porte, atendendo
também pequenas empresas", con-
clui o executivo.
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A estrutura da SPP-Nemo
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Produtos que utilizam como principal
matéria-prima o papel têm forte correlação

com o desempenho da economia. Inovação,
tecnologia e alianças estratégicas são

algumas das armas usadas pelos fabricantes
de formulários, cadernos e envelopes
para superar as dificuldades e evoluir.

A expectativa de cresci-
mento do segmento de for-
mulários, documentos e
gerenciamento da informa-
ção, em 2005, é de 7% a
8% em relação a 2004,
quando registrou fatura-
mento de R$ 1,75 milhão,
afirma Antonio Leopoldo
Curi, presidente da Abra-
form - Associação Brasi-
leira da Indústria de For-
mulários, Documentos
e Gerenciamento da
Informação. "Já a
tonelagem de papel
processada deve
crescer entre 3% e
4% neste ano, man-

tendo o ritmo dos últimos dois
anos", observa ele.

Os juros altos, impostos
exagerados e o câmbio irreal,
diz o executivo, podem com-
prometer as expectativas de
desempenho do setor, a exem-
plo do que ocorreu em 2004.
"Além disso, o segmento sde

impressão de dados variáveis
(extratos bancários, contas a ven-
cer, malas-diretas e outros impres-
sos promocionais) deverá sofrer
forte impacto negativo este ano
por conta da efetivação pela Em-
presa Brasileira de Correios e Te-
légrafos (ECT),da Solução Inte-
grada de Produção Descentrali-
zada de Documentos, conhecida
como 'Correio Híbrido', destaca.
A medida, explica Leopoldo Curi,
estabelece para os Correios o
controle da intermediação da
transferência de dados, impres-
são de documentos, manuseio e
acabamento destes documentos
e sua distribuição, além da res-
ponsabilidade pela segurança de
todos os dados disponíveis. "Tra-
ta-se de um verdadeiro mono-
pólio, cujos efeitos no mercado
serão sentidos de forma muito
clara ao longo deste ano", frisa.

Formulários continuos
respondem por 82% do fatura-
mento do segmento, formado,
ainda, pela impressão de docu-
mentos e itens destinados ao
gerenciamento de informações.
"A produção de notas e cupons
fiscais é o principal negócio desse
setor, constituído no Brasil por
300 gráficas, que movimentam
R$ 1,6 bilhão ao ano e empre-
gam 16 mil pessoas", diz o exe-
cutivo, completando que a Abra-
form reúne 120 gráficas, respon-
sáveis por mais de 75% do fatu-
ramento total desse mercado.
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tagonizado alguns saltos no apor-
te de tecnologia, diz o presídente
da Abraform, citando o exemplo
do setor gráfico, que investiu
US$ 6 bilhões na década passada
e mantém um ritmo razoável nos
últimos cinco anos, com cerca de
US$ 3 bilhões investidos.

Na visão do executivo, o refle-
xo das novas tecnologias está
presente nas gráficas: CTP (com-
puter to p/ate), com a gradativa
eliminação dos fotolitos; impres-
são digital e digitalização das in-
formações; automação e infor-
matização do processo de impres-
são; aumento da capacidade pro-
dutiva dos equipamentos, com
incremento da velocidade de ro-
tação; integração de workflow
dos serviços; sistemas de contro-
le de produção e custeio; gran-
des aparatos de composição e
pré-impressão; e rotativas e má-
quinas planas de alta qualidade.

As grandes e médias gráficas
concentram investimentos em
tecnologia. "Para a maioria do
mercado, a questão ainda é um
desafio; entre aproximadamente
15 mil empresas, há algumas
ilhas de excelência e não se veri-
fica de forma ampla a concor-
rência de custo com base em
performance e produtividade",
observa, destacando o esforço

re
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â i A A550Eia-
ção Brasileira d lemologia
Gráfica, para disponibilizar, a
custos muito baixos, atualiza-
ções de processos e tecnologias.

Entre as principais mudanças
verificadas nesse segmento de
conversão nos últimos anos,
segundo Leopoldo Curi, está a
troca sistemática de materiais
produzidos em
múltiplas vias,
por papel
autocopiativo,
substituindo
o carbono. "Os
papéis mais utilizados
são o apergaminhado, nas
gramaturas 56, 63,75 g/m2, e
carbono one time", frisa ele.

O aspecto tecnológico des-
ponta como desafio para o cres-
cimento desse mercado, pois
pode mudar todo o escopo da
atividade. A mudança de dire-
trizes nos documentos fiscais, a
exemplo da adoção de folhas

o aspecto
tecnológico

desponta como
desafio para o
segmento de

torrnulários. pois
pode mudar todo o
escopo da atividade.

soltas para a impressão a laser,
implica em investimentos, que
muitas vezes não se justificam.
"O custo de impressão de um
formulário ou documento fiscal
é de R$ 1,00 na impressora
matricial; de R$ 10,00 em uma
laser e vai para R$100, 00 na
ink jet, considerando-se os mes-
mos volumes. Tecnologia está
associada a modismo, não con-
siste em eficiência do proces-
so", ressalta o presidente da
Abraform.

O segmento convive com ou-
tras dezenas de desafios, como
desenvolvimento de novos pro-
dutos com maior valor agregado
e segurança para o sistema de
arrecadação de tributos, capaci-
tação do segmento de formulá-
rios contínuos com foco na pro-
dução de documentos fiscais de
forma ética e profissional. "Nes-
te sentido, é essencial a adoção
de uma regulamentação esta-
dual para habilitação gráfica, com
parecer técnico da capacitação
de produção, informação e Cer-
tificação de Arrecadação Tributá-
ria nos âmbitos do município, es-
tado e união, bem como Certi-
dão da Condição cívil e criminal
tanto do estabelecimento como
do sócio", conclui.
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tivas. com queda de demanda com os produtos na área.
de documentos fiscais, o que Ao lado da questão tecnoló-
sugere, principalmente, um cres- gica, de acordo com o presi-
cimento da economia informal dente da RRDonnelley Moore,
no país como um todo, diz Mar- há desafios permanentes para o
cos Ribeiro, presidente da RR segmento. "Um deles é a
Donnelley Moore, líder mundial necessidade de propiciar opor-
no gerenciamento e distribuição tunidade de desenvolvimento
de informação impressa e digital. da qualidade de gestão em um

Com faturamento de R$ 290 segmento que no seu core busi-
milhões no Brasil em 2004, se- ness tem produtos maduros e
gundo o executivo, a empresa alguns em fase de declínio";
projeta para este ano um fatura- além disso, acontece a prática
mento de cerca de R$ 320 rni- de concorrência desleal, pre-
Ihões. Ele salienta que a RRDon- datória. que corroe o segmento
nelley Moore é o resultado da fu- na sua base.
são da RRDonnelley e da Moore "Medidas inteligentes, a
Wallace, realizada em 2004, que exemplo da Secretaria Estadual
deve ser consolidado em 2005. da Fazenda de São Paulo, que

Para o executivo, o grande criou um sistema para Autori-
desafio do segmento está na zação de Impressão de Docu-
adequação tecnológica. Ele mentos Fiscaisvia internet (AIDFs
acredita que seja necessário ana- Eletrônicas) e o re-credencia-
lisar com precisão a viabilidade
econômica, isto é, se o investi-
mento realizado será capaz de
dar retorno à empresa, a curto,
médio e longo prazo, a partir do
potencial de demanda existente.

No setor gráfico, acrescenta
ele, os equipamentos de acaba-
mento, em comparação com os
de pré-impressão e impressão,
por exemplo, são os que mais
avançam tecnologicamente e
também os mais caros. "Isso faz
com que, inicialmente, os servi-
ços realizados pelas gráficas com
essasmáquinas sejam dispendio-
sos. Assim, é importante ponde-
rar se haveria demanda no
pais para equipamento
desse porte", observa ele.

Esta mesma abor-
dagem, diz Marcos Ribeiro,
se aplica a 100% das empre-
sas que operam hoje com
dados variáveis e gerenciamen-
to de informação. No entanto,
pondera ele, a grande questão
tecnológica do setor de for-
mulários e documentos, nos
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Uma aliança
estratégica

entre fabricantes
de cadernos e

fabricantes de papel
pode favorecer a

exportação do
produto acabado.

Cadernos

No segmento de cadernos, as
projeções de desempenho não
são muito otimistas. Os fabri-
cantes brasileiros desse produto
amargaram queda de 37% nas
vendas do produto, de janeiro a
abril deste ano, em comparação
com o mesmo período de 2004,
movimentando US$ 9,8 milhões
frente aos US$ 15,7 milhões do
período anterior. A informação é
de Ivan Duckur Bignardi, diretor
de marketing da Jandaia e
recém-empossado diretor setorial
do Grupo de Cadernos da
Abigraf - Associação Brasileira da
Indústria Gráfica.

O desempenho, explica o
executivo, reflete em parte a
desvalorização do dólar em
relação ao real e também deve-
se à forte competição da China
e Indonésia, que praticam
preços entre 20% e 25%
menores em relação aos fabri-
cantes brasileiros.

Outro fato importante nesse
cenário, segundo Ivan Bignardi,
foi o preço do papel que
alcançou um patamar mais ele-
vado no período. "Dentro do
segmento gráfico, os fabri-
cantes de cadernos têm poten-
cial de exportação em razão da
parceria com fabricantes de
papel, pois o insumo represen-
ta entre 75% e 80% do custo
industrial do produto caderno.
As oscilações de preços do
papel refletem sobremaneira
no desempenho do segmen-
to", observa ele.

As vendas para o merca-
do externo registram, de
acordo com o executivo,
uma certa recuperação
nos meses de maio e
junho deste ano, mas



ao ouver uma a ian a es ra-
tégica entre fabricantes de
cadernos e fabricantes de papel,
as perspectivas para 2006 não
sinalizam para um quadro di-
ferente", ressalta.

Embora o câmbio tenha afe-
tado de forma decisiva a expor-
tação, o diretor descarta a pos-
sibilidade de o país importar
cadernos. "Não existem ainda
fatores interessantes quanto a
insumos e mesmo produtos
acabados que justifiquem a
medida nas atuais condições",
justifica ele.

Além da aliança entre seto-
res da cadeia de cadernos, um
dos principais desafios para o
segmento, na visão de Ivan Big-
nardi, refere-se às compras go-
vernamentais. "Com a descen-
tralização de verbas, a aquisição
efetiva do caderno não acon-
tece. No Estado de São Paulo, a
situação está mudando, o que
favorece a indústria e a socie-
dade, pois o produto chega até
o aluno", reforça o diretor,
acrescentando que o despertar
para a importância da educação
é essencial para o desenvolvi-
mento do país.

Para ele, inovação e tecnolo-
gia são as principais ferramentas
para manter a competitividade
do segmento e buscar agregar
valor ao produto. "Foco em
design, atrelado à tendência da
moda, licenciamentos e pesquisa
em desenvolvimento sugerem
uma nova interpretação do
caderno que passa de um instru-
mento de escrita para acessório
de moda, traduzindo maneiras
de pensar, ser e comportar-se na
sociedade", completa

Exceções

Com faturamento de R$ 62
milhões, de janeiro a maio de
2005, 16% maior do que o veri-

nno I fá6n
instalada no sul d
que o segmento é
promissor em razão
barreiras para a entra
importados e das oport Ida
que o mercado apresenta.

Segundo a empresa, "as
perspectivas são as mais otimis-
tas e favoráveis possíveis, prin-
cipalmente para o mercado
interno, pois em virtude da
baixa cotação do dólar, as

Com o advento
do fax e do e-mai/
alguns setores de

sociedade chegaram
a prever o fim dos
envelopes, o que
não aconteceu.

exportações se mantêm na ótica
quantitativa, apesar das cifras
menos atraentes."

De acordo com a empresa, o
produto caderno é teoricamente
sazonal. Até pouco tempo
atrás, os fabricantes viam na
exportação a única alternativa
de mercado para o período de
'entressafra'. Hoje, na visão da
Credeal, já há resposta do mer-
cado interno fora do período
de volta às aulas.

Para a empresa inovação é
requisito básico para competir
com os grandes fabricantes e
conquistar a preferência do
consumidor em meio à forte
concorrência. Com investimento
em equipamentos de ponta,
design e originalidade, a
Credeal aposta no binômio ino-
vação e preço competitivo para
gerar resultados. Em 2004, a
empresa registrou um fatura-
mento de R$ 170 milhões, 18%
maior em comparação com o
do ano anterior.

e ativa de crescimento para
este ano é de 5% em relação ao
ano anterior, índice considerado
estável para o segmento. "Nes-
tes primeiros seis meses do ano
não houve sinais de crescimento;
espero que isso ocorra no segun-
do semestre", afirma ele.

A última pesquisa sobre o se-
tor foi realizada em 2002. Não
há, segundo o executivo, dados
atuais que permitam uma avalia-
ção fiel sobre o desempenho das
cerca de vinte empresas que
atuam na produção de envelopes
no país. Mas o grande nicho para
o segmento de envelopes, segun-
do Ricardo Minguez, é o marke-
ting direto. "Com a estabilidade
económica, essaferramenta de
comunicação ganhou espaço em
razão do custo menor e da eficá-
cia comparada às demais mídias,
pois chega diretamente às mãos
do consumidor, um fator decisivo
em ambientes de concorrência
acirrada", explica ele.

As tecnologias de modo
geral, diz o executivo, não afe-
taram diretamente o negócio de
envelopes. "Com o advento do
fax e do e-mail alguns setores
da sociedade chegaram a prever
o fim dos envelopes, o que não
aconteceu", acrescenta.

A mais antiga empresa do
segmento começou a operar no
final da década de 50 no Rio de
Janeiro. Mas poucas empresas
se dedicam exclusivamente à
atividade. Como característica
do segmento, Ricardo Minguez
destaca a aquisição de máqui-
nas para envelopes por graficos
para agregar serviços. "É uma
forma modesta de entrar no
ramo", avalia Minguez.
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A celulose de
eucalipto está

ampliando
participação

no mercado,
su bstitu indo
não apenas
celulose de
fibra curta
oriunda de

outras espécies
de madeira,

mas também
a celulose

fibra longa.

p,rsp,cte u S d,
,xpansão d, m,rca O
Kurt Schaefer (*)

o ciclo de elevação de
preços desencadeado a partir do
quarto trimestre do ano passado
tem sido favorável aos produ-
tores brasileiros de celulose fibra
curta de eucalipto, proporcio-
nando negócios de alta rentabi-
lidade. Essamatéria-prima vem
ampliando mercado especial-
mente na Europa, substituindo
celulose fibra curta proveniente
de outras espécies de madeira,
bem como, em alguns casos, a
celulose fibra longa.

Na Europa, a Utipulp, enti-
dade que realiza pesquisas esta-
tísticas sobre o consumo de
celulose, identificando a deman-
da de acordo com o tipo de ma-
téria-prima, inclusive hardwood
e softwood, apresenta dados
demonstrando significativa subs-

tituição da celulose de fibra
longa por celulose fibra curta.
(Vide gráfico)

Convém registrar que, no
passado, dados estatísticos da
Utipulp eram discutíveis, o que
recomenda cautela na interpre-
tação dessas informações.
Contudo, se de fato esta substi-
tuição se confirmar, ela indica
que fabricantes europeus ce-
deram à pressão dos preços e
decidiram experimentar outras
possibilidades.

Embora não existam dados
oficiais, de fato está ocorrendo
também nos Estados Unidos a
substituição de softwood (fibra
longa) por BEK (celulose fibra
curta de eucalipto branqueada).
Recentemente, um produtor
norte-americano comentou que



está tendo sucesso no processo
industrial woodfree, com esse
tipo de celulose. Segundo ele, o
teste, realizado em função da
grande diferença de custo entre
as duas matérias-primas, aca-
bou comprovando que BEK é
mais adequada à produção
desse tipo de papel.

Essa perspectiva de substi-
tuição da softwood por celu-
lose de eucalipto é assunto que
deve merecer especial atenção
dos produtores. Na visão da
RISI - Resource Information
5ystems Inc., o mercado de
celulose fibra curta de euca-
lipto está entrando em um
novo ciclo de baixa de preços.
Tal perspectiva fundamenta-se
na tendência de desaceleração
da economia, bem como no
desequilíbrio entre oferta e
demanda. A Veracel colocará
no mercado 900 mil tonela-
das/ano; uma fábrica localizada
na Ilha de Hainan, na China,
mais 1 milhão de tonela-
das/ano. Concentrar esforços
em convencer fabricantes das
vantagens de substituir soft-
wood por celulose de eucalipto
poderá amenizar o impacto
dessa situação.

A RISItambém prevê que o
diferencial entre os preços de
softwood e os de celulose de
eucalipto tende a se acentuar,
estimando oscilações em torno
de US$ 100/tonelada, fato que
também favorecerá a substi-
tuição. Na visão da consultoria,
se os preços de softwood con-
tinuarem em queda, linhas de
produção serão paralisadas,
especialmente no leste do Ca-
nadá. A experiência mostra que
quando movimentos desse tipo
se desencadeiam, os preços ten-
dem a estabilizar, com a fixação
de um piso. A RISIconsidera
essasparalisações inevitáveis,
tendo em vista a estrutura e
custos cada vez mais altos de
fábricas canadenses, decor-

Os preços da celulose de mercado, que se man-
tiveram em alta durante os três últimos meses,
devem entrar em um ciclo de baixa no início do
segundo semestre deste ano. Estima-se que esses
preços, durante os anos de 2006 e 2007, per-
manecerão em patamares não muito elevados.
Tal situação é oportuna para fornecedores de
celulose de eucalipto ampliar mercado, concen-
trando esforços em demonstrar à indústria de
papel a competência dessa matéria-prima em
processos que até então utilizavam fibra longa.

-Bleal;hR SoftwoodKl'aft
-Bleal;h,d Hal1:lwoodKraft
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rentes, por exemplo, de de-
cisões recentes do governo
provincial do leste do Canadá.
O governo de Quebec reduziu
em 20%, no último mês de
abril, a taxa anual de corte per-
mitida de árvores que fornecem
matéria-prima para softwood,
devendo ressaltar que a medida
não afetou diretamente a celu-
lose fibra curta. Com isso, é
previsível uma sensível redução
na produção de toras de soft-
wood na região e também um
substancial decréscimo na quan-
tidade de resíduos oriundos de
madeira beneficiada por outros
setores industriais e aproveita-
das na fabricação de celulose.
Com isso, haverá elevação de

Figura 1
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preços da fibra, inclusive des-
ses resíduos, motivando para-
das de máquina temporárias e
até permanentes e, conse-
qüentemente, menor oferta
de celulose fibra longa, com
elevação do custo.

Ao que tudo indica são
boas as perspectivas para pro-
dutores brasileiros de celulose
fibra curta de eucalipto bran-
queada e o momento é opor-
tuno para que desenvolvam
esforços visando a expansão
desse mercado.

(*) Kurt Schaefer
Diretor World Fiber
Service RIS//Paperloop
schaefer@resourceinfo.com

mailto:schaefer@resourceinfo.com
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Palavra do presidente

A cada ano nos deparamos
com o desafio de promover um
Fórum de Análise ao nível dos
eventos anteriores ou que supere
os já realizados. Desta vez, esta-
mos diante de um marco: "30
Anos de Fórum Anave". O even-
to, assim como o setor, evoluiu
significativamente e se consoli-
dou como referência para a
tomada de decisões quanto a
investimentos e estratégias de
comercialização de produtos.

Retrospectiva e Perspectivas
são as diretrizes dos trabalhos que
serão apresentados nesta edição.
Vamos rever os esforços dos
empreendedores responsáveis pelo
extraordinário desenvolvimento do
setor papeleiro nos últimos trinta
anos, levando o país de importa-
dor para a condição de um dos
maiores exportadores do mundo.
Celulose e papel prossegue essa
trajetória evoluindo quanto à
capacidade e competência produti-
va, intensificando esforços comer-
ciais, pagando impostos, gerando
divisas, proporcionando empregos
e reinvestindo seus lucros em
pesquisas de melhorias genéticas,
bem como na preservação do
meio ambiente. Momento opor-
tuno para refletir sobre o futuro.
Estamos convictos de que o plano
de expansão preconizado e anun-
ciado há dois anos será uma reali-
dade. Mas, conscientes das dificul-

dades conjunturais, empreen-
demos esforços visando evitar que
essasalutar disposição não seja
prejudicada pelas altas taxas de
juros e pelo câmbio baixo; nem
por entraves à. exportação ou, se
quer desestimulada pelo custo de
impostos sempre crescentes sobre
a produção e pelas constantes
invasões irresponsáveisde áreas
cultivadas, espalhando a incerteza
entre os empresários.

Vamos ter oportunidade de
conhecer mais um pouco sobre
esse extraordinário setor pape-
leiro. compartilhando experiên-
cias de líderes competentes.
Acesse o site www.anave.com.br
e veja a programação detalhada
do Fórum Anave'200S, um even-
to imperdível.

Fernando Franzoni
Presidente

Para se associar à Anave ligue para: (11) 3284-0998
ou acesse o site: www.anave.com.br

Nouos consflhfiros
Em junho, foram eleitos os

novos membros do Conselho
Deliberativo, cujo número de
integrantes é proporcional ao
número de associados.

Os novos conselheiros,
empossados em 12 de julho,
assumem o compromisso de
apoiar as ações da Diretoria
Executiva e de difundir as ativi-
dades da ANAVE. São eles:

Edemir Facetto
Papirus Indústria de Papel S/A

Edson Roberto Facetto
Remar - Representações,

Papéis e Derivados
Élcio Assunção P.dos Santos

Elmpa Representações
Evandro Batista Ferreira

Mercapel Repres. e
Assessoria Ltda.

Fábio Luiz Pasinato
Resmapel Conv. e Com. de

Papel Ltda.
Horácio Tadeu Ara

Resmapel Conv. e Com. de
Papel Ltda.

João Marques Correa Junior
Famagraf Ind. Com. e Editora

José Henrique Ribeiro
dos Santos

Grupo Ebapi Ltda.
Lafayette Oliveira Lima

Limag Representações
Papéis Ltda.

Luiz Carlos Martins Luques
MO. Papéis Ltda.
Richard Novak

Suzana Bahia Sul Papel e
Celulose S/A

Valdir Premero
Inpacellnd. de Papel Arapoti S/A

Wally C. da Fonseca
Smocowisky

Ripasa S/A Celulose e Papel

http://www.anave.com.br
http://www.anave.com.br


Prêmio Homenagem do Ano
ANAVE - 2005

International Paper, Aureliano Costa (Ripasa) e Ministro Palocei
homenageados pelo Setor Pape/eira

Na noite de 28 de abril,
foi realizada na Fiesp -
Federação das Indústrias
do Estado de São Paulo,
a solenidade de entrega
do Prêmio Homenagem
do Ano - ANAVE.
Foram entregues os
seguintes prêmios:

Apesar da ausência do Mi-
nistro Palocci, justificada por pro-
vidências inadiáveis diante de mu-
danças na equipe econômica Fer-
nando Franzoni, presidente da Di-
retoria Executiva da ANAVE, plei-
teou em seu discurso condições
para a continuidade do plano de
desenvolvimento do setor.

O ministro foi representado
pelo Dr. Pedro Palocci, seu ir-
mão/ que se fez acompanhar da
esposa, Prafa Heliana Palocci.

A indústria que conquistou o
Prêmio na categoria Empresa do
Ano, International Paper do Bra-
sil/ é uma unidade de negócios
da multinacional americana que
é a maior fabricante mundial de
papéis e produtos florestais. Essa
companhia instalou-se no Brasil
em 1960 e atualmente está divi-
dida em três unidades de negó-
cios: Papel para Imprimir e Escre-
ver, Papel Revestido e Produtos
de Madeira e Recursos Florestais.
Mauro Cerchiari, vice-presidente
sênior da Unidade de Papéis
Revestidos, ao receber o prêmio,
destacou o faturamento global

EMPRESADO ANO
International Paper do Brasil

PERSONALIDADEDO ANO - SETOR
Aureliano leno Costa

Diretor Superintendente da Ripasa S/A Celulose e Papel

PERSONALIDADEDO ANO - EXTRA SETOR
Ministro da Fazenda Antonio Palocci

Da esq. p/ dir.: Fernando Franzoni, Aureliano Costa, Dr. Pedro
Palocci e Mauro Cerchiari

da organização: US$ 800 mi-
lhões/ano.

O homenageado Aureliano
leno Costa destacou o avanço
do setor nas últimas décadas,
afirmando que, em celulose, no
perfodo de 2001 a 2004, a pro-
dução brasileira registrou cresci-
mento médio de 6% a.a. e pre-
viu que em 2005 a produção
será superior a 10 milhões de
toneladas (50% destinada à
exportação). Para ele o mercado
de papel é um grande desafio.
"Estamos submetidos a uma
concorrência internacional cada
vez mais livre e com níveis

decrescentes de proteção tari-
fária, quer estejamos falando de
mercado interno ou externo.
Essaconcorrência é exercida por
gigantescos produtores de
papel", alertou ele.

Veja destaque nas páginas
seguintes ao caderno institu-
cional ANAVE, com Aureliano
leno Costa falando sobre o
mercado de celulose e papel e
Máximo Pacheco, presidente da
International Paper do Brasil,
falando em entrevista sobre os
planos de expansão da empresa
em nosso pais.
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DIRETORIA EXECUTIVA • Alfredo Claudio Lobl CONSELHEIROS CONSELHEIROS
• Angela Regina Pires SUPLENTES

PRESIDENTE Macedo César Galantini Neto
Fernando Franzoni • Archivaldo Reche Ibema Cls. Brasileira de César Augusto Franzoni
Resmapel Conv. e Com. • Boris Tabacof Papel Resmapel Conv. e Com.
de Papel Uda. • Celso Edmundo Edson Roberto Facetto de Papel Ltda.

Bochetti Foelkel Remar - Representações, MarcosGonçalvesMalvero
VICE-PRESIDENTE • Dante Emílio Papéis e Derivados Resmapel Conv. e Com.
Theodolindo de Ramenzoni Élcio Assunção P. de Papel Uda.
Oliveira Borges • Gastão Estevão dos Santos
Tema Consultoria e Campanaro Elropa Representações CONSELHO FISCAL
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DIRETOR TESOUREIRO Cláudio Henrique Pires Limag Representações • Papirus Indústria de
o
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Aur,r no ,no Costa
Personalidade do Ano - Setor

o executivo Aureliano leno
Costa, que está à frente da
Ripasa S/A Celulose e Papel,
exercendo o cargo de diretor
superintendente e conduzindo
o processo de transição pelo
qual passa essa indústria,
adquirida pela Cia. Suzano de
Papel e Celulose e pela VCP -
Votorantim Celulose e Papel, e
que deve, até o final deste
ano, ser transformada em um
consórcio, foi homenageado
com o titulo de 'Personalidade
do Ano - Setor'. Ele, que ini-
ciou em celulose e papel em
meados da década de 60 e
acompanhou a evolução do
setor, faz uma retrospectiva e
apresenta sua visão de futuro,
enfatizando: "Precisamos
avançar rapidamente!"

Aureliano Costa vivenciou
uma fase que define como
"romântica", quando iniciou no
setor de celulose e papel, em
meados dos anos 60, na Papel
Simão. "Produzíamos, na época,
somados todos os tipos de celu-
lose e pasta, menos de 600 mil
t/ano". recorda-se ele.

Ausente do setor papeleiro
por dez anos, ao reingressar,
desta vez no Grupo Suzano,
surpreendeu-se com a evolução
da produção, que já superava
1,4 milhão de t/ano. "Dávamos
passos céleres na busca de par-
ticipação no mercado interna-
cional de celulose e já começá-
vamos a abrir espaço para o
papel de fibra curta", afirma o
executivo.

Em 1984, a produção
atingiu a marca de 3,6 milhões
de t/ano de celulose e 3,7 mi-
lhões de t/ano de papel.

,
"As perspectivas eram muito
positivas para o nosso setor e,
talvez por essa razão, deixamos
de receber o nível de apoio até
então recebido de nossas
esferas governamentais que,
erradamente, avaliaram que
podeMamosandar por nossas
próprias pernas. Nos 15 anos
seguintes marcamos passo e
fechamos o século com um
modesto crescimento de 4,6%
ao ano na celulose e 4,2% em
papel", avalia Aureliano, enfati-
zando a necessidade de reto-
mar o ritmo de crescimento.

No período de 2001 a 2004,
ele assinala o crescimento ace-
lerado da produção (6% ao
ano) e, otimista, prevê: "Em
2005 superaremos a produção
de 1O milhões de toneladas de
celulose e exportaremos 50%

desse volume". De fato, os
novos projetos de celulose ele-
varão a produção brasileira a
15 milhões de toneladas até
2012, colocando o Brasil como
importante player mundial.

Ele não vê com tanto otimis-
mo o mercado de papel. O
Brasil ocupa o 11° lugar no ran-
king de produtores. n Devemos
refletir profundamente sobre
esta modesta posição", re-
comenda Aureliano. Ele acredi-
ta que, no futuro, se contarmos
com as mesmas armas de ou-
tros produtores internacionais,
teremos condições para con-
quistar posição de maior
destaque, pois temos com-
petência técnica e comercial.
"No papel, estamos submetidos
a uma concorrência interna-
cional cada vez mais livre e com
níveis decrescentes de proteção
tarifária, quer estejamos falan-
do de mercado interno ou ex-
terno", lamenta ele. Essa con-
corrência é exercida por gigan-
tescos produtores de papel da
Europa, dos continentes Norte-
americano e Asiático.

Aureliano ressalta que o
papel pode entrar em uma fase
promissora. "Produtores que
oferecerem melhor imaging aos
impressos gráficos terão grande
oportunidade para conquistar
market-share no mercado inter-
nacional de papel", afirma o
executivo, que conclui sinalizan-
do para a tendência de aumen-
to da demanda por produtos
que ofereçam melhor superfície
de impressão e citando as van-
tagens do papel revestido pro-
duzido com celulose fibra curta
de eucalipto.



\ tfrnatio l Papf
A 'Empresa do Ano

Máximo Pacheco assumiu a
presidência da companhia no
final de setembro do ano passa-
do, quando o então diretor exe-
cutivo, Odair Garcia, aposentou-
se. Ele, que foi presidente da IP
América Latina, considera o Brasil
um centro estratégico para o
Grupo sediado nos Estados
Unidos, que mantém operações
em mais de 40 países.

• Qual a participação da América
Latina na receita global da
International Paper?

As operações da IP na América
Latina representaram 3% do fatura-
mento global da companhia que, em
2004, foi de US$ 25 bilhões.
• A seu ver essa participação tem
potencial para aumentar?

Sem dúvida, a International Paper
tem um interesse especial nos merca-
dos emergentes, principalmente na
América Latina, onde o mercado de
papel tem apresentado um crescimento
superior ao da economia.

O principal desafio da IP na Amé-
rica Latina é concluir os estudos da
nova planta de papel e celulose em Três
Lagoas - MS, a fim de consolidar a nos-
sa posição e melhor atender as deman-
das crescentes deste mercado estratégi-
co com custos mais competitivos.
• O senhor tem declarado que a
International Paper do Brasil tem
importância estratégica; é esse
potencial que serve de argumento
para essa sua afirmação, justifican-
do a intenção de investimento que
se espera aconteça em nosso país?

Nós, da International Paper do
Brasil, somos uma equipe de profissio-
nais engajados e comprometidos com
enfoque em nossos negócios e no
sucesso de nossos clientes. Estamos
sempre buscando a excelência, lide-
rança e a inovação; por isso acredito

Em entrevista à REVISTA ANAVE, o executivo Máximo
Pacheco, presidente e diretor executivo da International
Paper do Brasil, fala sobre a premiação, o mercado e
os planos de expansão da indústria em nosso país.

que esta equipe esteja preparada para
receber este novo desafio.
O Brasil é um lugar privilegiado para
produzir papel e celulose pelas vanta-
gens competitivas para a produção de
fibra de eucalipto.
• O senhor poderia detalhar esse
projeto?

A nova fábrica da IP em Três
Lagoas poderá produzir mais de 900
mil toneladas de celulose de eucalipto
ou celulose integrada e 500 mil
toneladas de papeis não revestidos.

Estamos realizando vários estudos
de viabilidade para este projeto, o qual
deverá ser apresentado para o Board
da International Paper dos EUA em
dezembro deste ano. Estou muito
otimista e trabalhando seriamente para
que isto se concretize.

A construção da nova unidade
deve começar no início de 2006, com
uma previsão de start-up para o
começo de 2008. O investimento pre-
visto para a construção do projeto é de
US$ 1,4 bilhões.
• Como o senhor vê questões
como tributação, infra-estrutura
logística e outros que podem
representar um obstáculo a esse
empreendimento?

O sistema tributário brasileiro
onera os investimentos em capital pro-
dutivo e dificulta a recuperação de
créditos fiscais gerados durante a fase
operacional, causando insegurança
para os investidores.

A edição da MP do Bem desonera
PIS, COFINS e IPI somente dos investi-
mentos em máquinas e equipamentos,
que representam 40% do total de uma
nova planta para as empresas do seg-

mento dê papel e celulose.
Para atrair novos projetos, o gover-

no deveria desonerar os impostos de
todo o investimento, pois isto não re-
presenta uma renúncia fiscal, devido ao
efeito multiplicador decorrente desses
empreendimentos na cadeia econômica.

Para que a indústria local seja mais
competitiva, o Brasil precisa melhorar
sua infra-estrutura logística portuária,
ferroviária e de sistemas de armazena-
mento; por isso, estamos trabalhando
em parceria com os governos
Municipal, Estadual e Federal, com o
intuito de aperfeiçoar estes sistemas
de supp/y chain.

O Brasil precisa ser competitivo
para participar dos desafios da globa-
lização; entretanto, nos últimos meses,
a apreciação do reaI frente ao dólar
tem comprometido esta competitivi-
dade; com isso o país inibe os investi-
mentos estrangeiros, principalmente
para os produtos facadas à exportação.
• Com vendas num total de
US$ 592 milhões e com boas
perspectivas de desenvolver
esse projeto em nosso país, a
INTERNATlONAL PAPER conquis-
tou o Prêmio EMPRESA DO ANO.
Que considerações o senhor
faria sobre essa premiação?

Em 2004 a International Paper
obteve um excelente desempenho opera-
cional e financeiro em todas as unidades
no Brasil, atingindo todas as metas pré-
estabelecidas junto a nossa matriz.

Este prêmio, concedido pela Anave, é
motivo de orgulho para a IP,pois reco-
nhece ainda mais a imagem de nossa
empresa perante nossos clientes, orne-
cedores, colaboradores e comunidade.
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Nos supermercados, emba-
lagens confeccionadas com
papel cartão estão em todos os
lugares: nas gôndolas, nas
geladeiras, nos carrinhos dos
consumidores; servem como
atrativo do produto, além de
protegê-lo, claro. Para ocupar
esses espaços e, em especial
para estar em contato com ali-
mentos, as embalagens preci-
sam atender a requisitos espe-
ciais que estão associados à
segurança alimentar e atendem
às normas da Anvisa - Agência
Nacional de Vigilância Sanitária.

As diretrizes para fabricação
de embalagens em contato
com alimentos estão elencadas
na Portaria 177 de março de
1999. O ensaio de cessão.
explica Ernesto Pichler, do
setor de embalagens do IPT-
Instituto de Pesquisas
Tecnológicas, é uma das
diretrizes que determina se
em certa temperatura e
tempo houve ou não mi-
gração de materiais da em
lagem para o alimento
houve ou não alteração
sabor, aroma, entre outr

propriedades do alimento.
Embalagem segura, diz

Pichler, é aquela que em princí-
pio não cause contaminação ao
produto e que o proteja por
tempo determinado, manten-
do-o em condições adequadas
ao consumo. "Em se tratando
de papel cartão e papelão
ondulado a principal exigência
é em relação à resistência; já
em sacarias, por exemplo,
exige-se a resistência ao
rasgo", comenta.

Um dos pontos de maior in-
teresse na fabricação de emba-
lagem diz respeito aos produtos
frigorificados. Para Ernesto
Pichler, a questão da umidade é

um aspecto essencial para as
embalagens de papel, sejam
elas de cartão ou papelão
ondulado, pois está relacionada
diretamente à resistência e à
integridade ffsica do produto .
Entre as embalagens em con-
tato direto com alimentos, o
papel cartão, diz Pichler, se
destaca não apenas em termos
de custo e resistência estrutu-
rai, mas na gama de soluções
de projeto e designo

Para aumentar a resistência
em ambientes sujeitos a varia-



Seguras, bonitas e sem contaminantes
elas embalam as diferentes exigências
do mercado de alimentos.

ção de temperatura e umidade,
diz Pichler, o mais comum na
indústria de embalagem é uti-
lizar o recurso da plastificação.
"Mesmo nestes casos, a emba-
lagem de papel cartão pode
ainda apresentar absorção de
água a partir das bordas. Isso
pode ser minimizado com o
tratamento já na pasta de celu-
lose, acrescentando-se aditivos
para impedir a penetração de
umidade", explica.

Segundo o especialista do
IPT,o grande desafio para as
embalagens de celulose está na
barreira do menor custo, aten-
dendo aos requisitos de quali-
dade. Neste sentido, explica
ele, utiliza-se de forma cor-
rente material reciclado no
miolo das embalagens, em
especial, naquelas fabricadas
em papel cartão. "O esforço
tem dupla importância:
econômica e ecológica, pois
permite melhor aproveitamento
das fibras pré e pós-consumo",
observa Pichler, esclarecendo
que o uso de miolo reciclado
nas embalagens de alimentos
não encontra restrições.

Outro importante desafio
na fabricação de embalagens
hoje, destaca ele, é a adoção
de métodos de controle da
rigidez. "No Brasil ainda não
existem parâmetros definidos
para esse procedimento, adota-
do no mercado internacional
com norma TAPPIespecífica",
acrescenta.

Em pesquisas sobre desen-
volvimento de embalagens, a
combinação de materiais
aparece como grande tendên-
cia. A embalagem celulósica,
reforça ele, pode ser combina-
da com diversos revestimentos,
tais como, plásticos e filmes de
alumínio. "Isto já está sendo
bem explorado e novos produ-
tos devem surgir para atender
nichos especfficos de mercado.
Um exemplo vem das caixas de
papelão ondulado utilizadas
para transporte de produtos
agrícolas, que apresentam um
custo elevado se comparado às
caixas de madeira, mas revelam
benefícios significativos em
relação à integridade do pro-
duto e, combinadas com can-
toneiras reforçam sua estrutu-

ra, apresentando a mesma
resistência", acrescenta.

Outra tendência no seg-
mento de alimentos é a utiliza-
ção de polpa moldada de celu-
lose em embalagens, por
exemplo as de ovos, em substi-
tuição ao isopor. que não é
reciclável. "Este insumo, que
tem forte apelo ecológico, já
que é fabricado a partir de
fibra reciclada, apresenta ou-
tras aplicações em produtos
agrícolas, como caixa para
acondicionar frutas e também
como calços e acolchoamentos
aplicados em produtos eletrôni-
cos sensíveis", acrescenta.

Segurança Certificada

Na Papirus Indústria de
Papel, terceira maior fabricante
de cartão e a maior em recicla-
do do país, com fábrica em
Limeira (SP), o segmento ali-
mentício corresponde a 20%
dos negócios da empresa.
"Optamos por diversificar nos-
sa atuação e atender diferentes
segmentos de mercado" ,
observa Sergio Sereni, gerente
de marketing da Papirus.

Nossa linha de produtos, diz
o gerente, composta por
cartões dúplex e tríplex, tem
certificação especial para aten-
der o mercado de alimentos.
"Trata-se do selo Isega, labo-
ratório de análises com sede na
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Alemanha, que assegura que o volver diversos tipos de em- Esse papel cartão, diz César
papel ou cartão podem ser uti- balagens, atendendo a di- Mendes, gerente de grupo de
lizados em contato direto com ferentes demandas no merca- produtos da empresa, é o
alimentos", explica o' executivo. do brasileiro de cartão. Um único tríplex nacional com

Segundo ele, o certificado exemplo é o cartão para ll- certificado do Isega, da Ale-
lsega é amplamente reconheci- quidos que compete hoje de manha. "Como barreira à um i-
do no mercado europeu e esse igual para igual com os pro- dade e à gordura, sua com-
é um dos poucos institutos que dutos fabricados pelos escan- posição conta com uma resina
emite esse tipo de certificação. dinavos, considerados os me- desenvolvida com exclusivi-
"Não temos no Brasil uma Ihores do mundo. dade pela Clariant, aplicada no
instituição que forneça um Inovação é palavra de verso do produto, que dispen-
laudo dessa natureza e mesmo ordem e determina investi- sa o uso da plastificação inter-
outros órçãos relacionados ao mentos constantes no de- na para proteção e segurança
tema, como FDA Foods and senvolvimento de novos nichos do alimento."
Drugs Administration, dos de mercado. Um segmento até Segundo César Mendes,
Estados Unidos, apenas recentemente inexplorado no esse produto está disponível
expõem as normas e atestam Brasil, mas muito popular nos nas gramaturas 255, 280, 305,
se o produto está de acordo", Estados Unidos, é o de emba- 330, 355 e 380 q/rn' e pode
acrescenta ele. lagens de cartão para lanches substituir produtos de grama-

Com o selo, a linha da rápidos, que vão do freezer ao turas maiores em função de
Papirus pode ser utilizada em microondas, suportando gran- sua rigidez, o que significa
alimentos secos ou gordurosos. des variações de temperatura. mais produto por tonelada.

." "Nosso cartão não apresenta A embalagem é utilizada pela Utilizado em princípio na
o barreira contra a gordura, mas Sadia para embalar um tipo de embalagem das pizzas conge-
o sim a certeza de que não have- lanche que fica pronto em ladas fabricadas pela Perdigão,""
o rá contaminação se o produto dois minutos. diz César Mendes, esse cartão

..c:
estiver em contato com este O papel cartão da Klabin vem conquistando novos

3 l::
::1 tipo alimento", frisa. apresenta tratamento para nichos de mercado como.-o

De acordo com o gerente, o resistência à água, gorduras, embalagens de camarão para.-
t:l
E segmento de alimentos deve fortes variações de temperatu- exportação e, na substituição
c. crescer este ano na empresa, em ra. dentre outras caracterfsticas do isopor, em bandejas para~
1:1 razão da reestruturação do mixo que se constituem em diferen- alimentos refrigerados. Nesse
r:

A Papirus fabrica 7.500 t/rnês de ciais. A indústria também atua sentido, César Mendes desta-cl

papel cartão. no segmento de alimentos ca. como exemplo, a Campo
congelados com um cartão que Verde Alimentos, empresa

Inovação une barreira à umidade com paulista que atua na comer-
facilidade para a reciclagem, cialização de queijos para

Maior produtora e exporta- graças à aplicação de uma grandes redes de supermerca-
dora de papéis do Brasil, a resina feita com látex à base de dos e cadeias de fast faad,
Klabin é líder na produção de água em sua camada interna. que lança, ainda este mês no
papéis e cartões para emba- varejo, 23 produtos em bande-
lagens, embalagens de pape- Diferencial jas do tríplex desenvolvido pela
lão ondulado e sacos indus- Suzano. "Utilizando o recurso
triais. Entre os principais dife- No portfo/ia de produtos da da impressão, as bandejas
renciais voltados ao mercado Suzano Papel e Celulose vol- serão utilizadas como veículo
de alimentos a empresa desen- tados para o segmento alimen- de comunicação com o con-
volve a combinação de um mix tício. que representa 40% do surnidor". frisa ele.
de fibras curtas e longas, que volume de negócios da empre- Entre os grandes diferencíais
alia resistência mecânica e sa em cartão, o destaque é do produto, além da tecnologia,
melhor resultado de impressão para um cartão do tipo tríplex, o gerente destaca a possibilidade
às propriedades de rigidez, lançado no final do ano passa- de impressão e a reciclabilidade.
rasgo e absorção, assegurando do, para atender a indústria de "Nosso produto é totalmente
a integridade da embalagem e embalagens de alimentos pron- reciclável, o que reforça o
do produto. tos e semi-prontos e conge- respeito ao meio ambiente" ,

Isso permite à Klabin desen- lados e resfriados. conclui César Mendes.



• o único papelcartão para embalar congelados, certificado pelo ISEGA,atendendo
às normas mundiais para embalagens de alimentos do BGVVda Alemanha e da FDA
dos EUA.Ele é feito com o papelcartão trlplex, mais resistente e com revestimento

no verso, que age como uma barreira à umidade e à gordura, dispensando sua plastificação.Além disso,
é totalmente reciclável,garantindo a segurança e a proteção do alimento. sem desrespeitar o meio ambiente.

~

SUZANO
PAP I CElULOSE

~
SUZANO
PAPEL E CELULOSE
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A indústria de alimentos é um
dos mais importantes filões para o
segmento de embalagem no país.
Segundo dados da ABIA - Asso-
ciação Brasileira da Indústria Ali-
mentícia, a chama da cadeia do
frio, que envolve latidnios, carnes
e pratos prontos congelados, mo-
vimentou R$ 45 bilhões em 2004,
sendo que R$ 32 bilhões desse
montante se referem somente a
carnes. Os produtos supergelados
que vemos nos supermercados
como sorvetes e vegetais repre-
sentaram mais R$ 3 bilhões em
faturamento para o setor.

Para Denis Ribeiro, coordena-
dor do Departamento de Econo-
mia da Abia, o desempenho da
indústria alimentícia no mercado
interno, em 2005, deverá acom-
panhar o crescimento do PIB-
Produto Interno Bruto. "A indús-
tria deve operar com um ritmo
menor em razão dos altos juros.
Na melhor das hipóteses o cresci-
mento deve ficar entre 3% e
4%", diz ele.

Do total de embalagens uti-
lizadas na indústria, afirma Denis
Ribeiro, cerca de 25% são feitas
de celulose. "Os gastos com o
insumo representam entre 10% e
15% do custo de produção da
indústria", observa ele. De olho
no potencial desse mercado, os
fabricantes de caixas de papelão
ondulado investem em diferenciais
de produtos e serviços.

Diferenciais

Para Danielle Saraiva, enge-
nheira de produtos da Rigesa e
especialista em produtos frigorifi-
cacos. as embalagens de papelão
ondulado, ou PO, apresentam
grande versatilidade não só em

Cadeia do frio movimenta o segmento
de embalagens de papelão ondulado
para alimentos congelados

estrutura, ou seja, tipos de onda e
gramaturas, como também em
comunicação, já que permitem, a
partir dos recursos de impressão e
design, melhor exposição no
ponto-de-venda. "O uso cada vez
maior de embalagens de trans-
porte para a exposição de produ-
tos (dispJays) é uma tendência no
segmento de papelão ondulado
em diversas áreas, inclusive na de
alimentos", destaca ela.

No segmento alimentício, o
papelão ondulado pode ser utiliza-
do como embalagem primária, no
caso de frutas e legumes;
secundária, a exemplo das caixas
para acondicionar cortes de carne
e terciária, isto é, embalagens
para transportar produtos industri-
alizados em geral.

A Rigesa, segundo Danielle
Saraiva, oferece uma extensa linha
de produtos ao segmento de ali-
mentos, em especial para congela-
dos. Ela destaca a mais recente
inovação da empresa para esse
segmento. "Trata-se de uma
embalagem diferenciada, em
papelão ondulado, para o merca-
do de carnes em geral, com alta
resistência a toda a cadeia do frio,
patenteada pela Rigesa em quatro
modelos no Brasil, Argentina e
Uruguai", explica a engenheira.

A embalagem foi desenvolvida
especificamente para o mercado
de carnes que, de acordo com a

especialista, em função da linha de
produtos (carne bovina, de frango,
suína ou pescados), exige uma
embalagem especlfica. "A empre-
sa também atua no segmento com
outras embalagens diferenciadas, a
exemplo do Bulk Container, desti-
nado tanto à exportação, em se
tratando de cortes de frango con-
gelado, como utilizado no trans-
porte entre fábricas de CMS
(Carne Mecanicamente Separada)
no mercado interno", acrescenta.

Um dos diferenciais da Rigesaé
associar serviço ao fornecimento de
embalagens e à instalação de equi-
pamentos no cliente. "Este serviço
torna-se fundamental em projetos
voltados à redução de área de
papelão ou melhoria na estrutura
final do conjunto da embalagem",
conclui a engenheira.

Composição

O mix de fibras longas e curtas
também é uma característica das
caixas de papelão ondulado fabri-
cadas pela Klabin. "A composição
permite maior resistência e durabili-
dade para o produto e a parte da
embalagem em contato com o ali-
menta é produzida a partir de
fibras virgens, o que evita qualquer
tipo de contaminação", destaca
Carlos Alberto Masili, diretor co-
merciai de embalagens da empresa.

A Klabin atende, dentre outros,
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de aves embalagens
Iab ondulado diferenci-

-P.ara embalar carne bovina,
bin oferece caixas de com-

ção e tamanhos variados e
capacidade para comportar até 30
quilos do produto. Há ainda caixas
que permitem o acondicionamen-
to de até 1.000 quilos de carne
processada", afirma.

Atenta à importância do país
como maior exportador de carnes
do mundo, a empresa desenvolveu
embalagens que atendem às
exigências do mercado externo,
tais como resistência à alta vari-
ação de temperatura. "Tendo em
vista que dentro dos contêineres
utilizados para levar a carne bra-
sileira até outros pafsesa tempe-
ratura média pode chegar a 24°C
negativos, essa resistência é indis-
pensável", explica Masili, desta-
cando que, no processo de fabri-
cação, estas embalagens recebem
revestimento contra absorção de
água, o que permite o transporte
em ambientes úmidos. Com alta
resistência mecânica, as embala-
gens são empilhadas em paletes
dentro do contêiner de exporta-
ção, suportando até 1.300 quilos.

A Klabin possui uma linha de
embalagens em papelão ondulado
destinada a atender às necessi-
dades específicas do setor de av
e suínos, segmento em que é Ií
de mercado. Além de diferenci .
como caixas de tamanhos vari
para suínos e frangos, a indús
desenvolveu ainda soluções i
vadoras como as embalagens
tipo display, que permitem a
exposição diretamente na gô
doia, e o sistema Bag in Box,
embalagem de papelão ondu
com uma bolsa interna plásti
ideal para o transporte e aco di-
cionamento de substâncias er-
sasem estado líquido ou pa 50.

com o cliente é fator de competi-
tividade. Fundada há 64 anos, a
empresa atua no segmento de
chapas e caixas em papelão
ond lado há seis anos, com duas

nidades, uma em S an do
~rnaíba (SP)e a outra em

argem Bonita (SC), e produz
ainda papéis, móveis de pinus,
outras madeiras e resinas.

Por tratar-se de um mercado
pulverizado, para se destacar as
empresas do segmento de
papelão ondulado agregam
serviço à embalagem. "As caixas
em si são commodities, as tec-
no~ogias de fabricação se
assemelham; assim sendo, o
diferencial está na capacidade de
resposta da empresa, ou seja, a
maior identificação com as
necessidades do cliente", afirma
Sergio Ribas, diretor de marke-
ting e vendas da empresa, salien-
tando que o maior desafio do
segmento é fidelizar e estabilizar
a carteira de clientes.

Segundo Sergio Ribas, um dos
destaques da lrani é a chapa trl-

que dispensa a colagem e
subsf a as 'duplo colado'.
"Tipic ente as embalagens de
PO sã a . adas a partir de ha

de onda, as
as form ndo as

ch as, o ue denominamos
duplo colado com quatro
Já o trfplex dis o processo.°segmento, em desenvolvimento
no país, tem larga utilizaç na
Europa", observa.

Com fabricação de 6 mil
toneladas por mês de chapas e
embalagens de PO, a Irani destina
cerca de 60% do volume produzi-
do para o segmento de alimentos
frigorificados", afirma o diretor.

Com a linha hard system, tec-
nologia pioneira desenvolvida
pela Irani, assegura Sergio Ribas,
é possível substituir embalagens
de papelão ondulado menores
por caixas. °sistema comporta,
em média, 500 quilos dentro de
uma única caixa. Ele destaca tam-
bém o processo de impermeabi-
lização e ressalta que mesmo
sendo considerada embalagem
secundária, ou seja, que não está
em contato direto com o produ-
to, a caixa de PO deve atender às
diferentes exigências da indústria
de alimentos como capa interna e
laudo atestando que o insumo
não apresenta contaminantes",
observa o executivo.
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o com a ABPO - Associação Brasileira
elão Ondulado, a indústria alimentícia absorve
e 38% do total expedido no país. Em 2004,
milhões de toneladas vendidas, 800 mil toneladas

fora destinadas a embalagens para alimentos.
Pa a Paulo Sérgio Peres, presidente da Associação, as embala-

gens e papelão ondulado são mais adequadas às exigências do
me~o de carnes frigorificadas, alimentos congelados, in natura
ou industrializados. "Para isso, são utilizados papéis especialmente
tratados, colas e tintas resistentes à umidade, que não afetam a
reciclagem das caixas de papelão ondulado", afirma o executivo.

Fabricado há mais de 100 anos, o papelão ondulado começou
a ser utilizado no Brasil em 1935. Estas embalagens, diz Paulo
Sérgio Peres, apresentam eficiência no transporte de produtos e
altos índices de reciclagem: 77,3% no Brasil, o que significa
menor impacto ambiental no descarte do produto. "Tais benefí-
cios aliam-se a outros, como versatilidade. resistência, facilidade
de estocag.em, biodegradabilidade e aplicação de recursos de
impressão, ou marketing visual" abrindo espaço para utilização
do papelão ondulado como embalagem primária", conclui ele.

Proximidade

Para a Celulose Irani, que tam-
bém atende os principais frigorífi-
cos do país. a proximidade físka
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Ao decidir diversificar ampla-
mente o mix de produtos, todo o
processo de gestão da empresa
passa por uma verdadeira revo-
lução. Essaé a percepção que se
tem ao avaliar como esse proces-
so está se desenvolvendo no
setor papeleiro. A diretriz princi-
pal, frente a essa tendência, se
resume em atender às necessi-
dades do cliente.

A ABC Distribuidora Recife
Ltda., sediada na cidade de
Fortaleza, no Ceará, por exem-
plo, trabalha com uma linha bas-
tante diversificada de produtos:
papéis kraft, reciclados, cartões
do tipo tríplex especiais, chapas
para impressão offset, tintas,
envelopes e produtos químicos
para Indústria gráfica. Pedro
Ronald Furtado Menezes, diretor
da empresa, considera muito
importante ter um grande mix
de produtos e manter estoques
para pronta entrega. "É mais
uma maneira de cativar o cliente
e uma importante ferramenta de
vendas", diz ele, ressaltando que
seus clientes sabem que se pre-
cisarem de algum produto lá
encontrarão. "Isso ajuda muito
no esforço de vendas e, por

Diversificar o mix de produtos é
tendência que se fortalece no setor
de distribuição de papéis. Qual o
impacto disso na gestão do negócio
e o que representa em um mercado
altamente competitivo?
vezes, termina fazendo a dife-
rença", avalia Ronald Menezes.

Para a Triunfo Distribuidora
Ltda., sediada em São Luiz (MA),
a diversificação da linha de pro-
dutos é considerada uma neces-
sidade. A empresa conta, por
exemplo, com alguns fornece-
dores internacionais porque,
segundo seu diretor, José Maria
Quariguasi Junior, "os clientes
solicitam papéis de diferentes
fabricações e, tendo em vista a
sazonal idade dos preços (pela
variação cambial), fica bastante
viável a comercialização de
papéis importados, devido ao
preço mais competitivo, em
determinados momentos." Além
de papéis, a Triunfo distribui

diversos produtos gráficos, como
chapas, químicos, blanquetas,
bem como materiais de infor-
mática, papelaria e escritório.

Com variada gama de pro-
dutos, a KSR Distribuidora tam-
bém tem toda a sua gestão
foca da no desenvolvimento do
relacionamento com seus clien-
tes e oferece ampla variedade
de produtos. "De papéis a in-
sumos gráficos, contamos com
16 linhas de produtos, num
total de 2.800 itens comercia-
slizados". informa o gerente
de negócios, José Alfredo Ro-
drigues. Segundo ele, um dos
principais diferenciais competi-
tivos da empresa é o conceito de
comercializar toda a linha de



papéis e produtos gráficos por
meio de filiais, disponibilizando
todos os insumos necessários
para os processos de impressão e
pré-impressão, com estoques
locais para pronta entrega. "Esta
postura traz maior conveniência
e agilidade aos clientes, fazendo
com que adquiram todos os pro-
dutos em um único lugar, con-
quistando sua preferência e uma

maior freqüência de compras."
Na Nova Mercante, que atua

em três diferentes segmentos de
mercado e tem um foco dire-
cionado para cada um deles
(Promocional/E dito ria I!Emba la-
gem), a decisão que prevalece no
contato com os fornecedores
também visa a atender desejo do
cliente. "Procuramos junto aos
fabricantes nacionais e interna-

cionais o produto adequado à
necessidade do cliente. A busca
constante de diferenciais obriga
o distribuidor que tem um com-
promisso com a qualidade e
competitividade a olhar com
maior critério os produtos e
tendências dos mercados inter-
nacionais", observa o diretor
Roberto Groba.

A 5PP-Nemo é outra dis-
tribuidora que procura sempre
ter em seu mix produtos que
atendam às necessidades de seus
clientes. Contudo, o gerente
geral Marco Antonio de Oliveira
faz questão de dizer que na
decisão quanto à inclusão de
novos produtos no mix da
empresa, priorizá-se o aspecto
qualidade, independente da
origem do fornecedor, brasileiro
ou do exterior. Seguindo essa
linha de raciocínio. assim como
outras distribuidoras, a sPP-
Nemo oferece ao mercado
papéis nacionais e importados.
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Mudanças no perfil
do consumidor

Vindo ao encontro da ten-
dência de atender aos anseios do
cliente, quando entrevistado com
relação à diversificação da linha
de produtos, o sócio-diretor da
Gouveia de Souza Marketing e
Distribuição, Marcos Sardas,
ressalta as mudanças significati-
vas ocorridas no comportamento
do consumidor nos últimos anos,
fruto da globalização e de ofer-
tas cada vez mais competitivas.
Segundo ele, há uma forte
tendência de 'venda de solução',
isto é, "venda que preencha a
necessidade do cliente, sob o
foco do cliente e não sob a ópti-
ca do fabricante ou distribuidor".
Diante disso, o consultor acredita
que agregar produtos, oferecer
um pomo/ia completo de alter-
nativas, evita que o cliente se
desgaste buscando produtos em
diferentes lugares e possibilita à
distribuidora melhorar o valor
médio da vendas, com produtos
de maior valor agregado. "Para o
cliente deve ficar a percepção
positiva da compra, do encanta-
mento pelo serviço recebido e da
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satisfação por ter sido atendido
de maneira impecável", afirma
Marcos Sardas. Ele prossegue
esclarecendo que "cada vez
mais, em um mercado massifica-
do, o grande desejo do cliente é
sentir-se único e ter a sensação
de que o tratamento que rece-
beu premiou esse desejo."

O assunto é mais complexo
do que parece à primeira vista.
A ABC não prioriza volumes ao
avaliar desempenho. "Atuamos
em um mercado de baixa elas-
ticidade", justifica Ronald Me-
nezes. Segundo ele, "à medida
em que a procura se equiparar à
oferta, as distribuidoras estarão
mais voltadas para a saúde
financeira da empresa e menos
para volumes comercializa-
dos." Há peculiaridades regionais
que diferenciam o mercado
onde essa empresa atua. A
Triunfo Papéis destaca que a dis-
tância que a separa dos forne-
cedores é um aspecto a ser
administrado cuidadosamente.
Más condições das estradas
atrasam a entrega por parte dos
fornecedores; a situação se agra-
va ainda mais porque, localiza-
da geograficamente em uma
ilha, a empresa precisa absorver
o custo do frete de recebimento
dos pedidos, que tem reflexo
direto no preço de venda.

Essessão apenas alguns
aspectos que devem ser levados
em conta na gestão de uma
empresa que decide intermediar
a venda de um grande número
de itens. Diversos outros fatores
precisam ser considerados ao
traçar como diretriz de negócio a
'venda de solução'. O distri-
buidor deve necessariamente, ao
fazer escolhas que envolvem li-
nhas de produtos, decidir entre
variedade versus profundidade,
diz Marcos Sardas. Para ele, é o
momento de traçar um planeja-
mento que valorize a cadeia de
suprimentos (fornecedor - dis-
tribuidor - consumidor).

Na distribuição de papel, um
bom exemplo para ilustrar esse
procedimento é o de papéis
auto-adesivos. Na ABC Distri-
buidora, esse tipo de papel tem

d
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tratamento diferenciado. "Como
serve para vários usos, o auto-
adesivo exige, por parte do
vendedor, um profundo conheci-
mento de caracterfsticas e apli-
cações do produto. Muitas vezes,
o vendedor é o elo entre a gráfi-
ca e o consumidor final", explica
Ronald Menezes.

Na Nova Mercante a maior
preocupação é estabelecer junto
ao cliente qual é a aplicabilidade
do auto-adesivo. Groba diz que a
empresa é considerada pelo
fornecedor desse produto um dos
maiores distribuidores de 'especia-
riais'. e reforça essa tese afirman-
do: "procuramos entender e ori-
entar os clientes quanto ao
manuseio, impressão e aplicação
do auto-adesivo e, assim, presta-
mos um serviço diferenciado".

Ampliando esse mesmo con-
ceito para papéis especiais em
geral, Marco Antonio de Oliveira
enfatiza que cada produto
necessita um tratamento especf-
fico e cuidados particulares. "O
gráfico precisa informações para
poder usufruir ao máximo dos
beneffcios que estes produtos
podem gerar aos trabalhos, prin-
cipalmente no que diz respeito à
diversidade, originalidade, cria-
tividade e valor agregado,
fatores que automaticamente
asseguram boa rentabilidade",
explica o gerente. Ele constata
que os mercados publicitário e
gráfico muitas vezes deixam de
considerar a utilização de papéis
especiais por desconhecer seus
cuidados e necessidades.

O gerente de negócios da
KSRcita ações que convergem
nesse sentido, desenvolvidas em
conjunto com fornecedores de
papéis especiais, tais como
treinamento de equipes de ven-
das internas e externas, suporte
técnico a clientes, além do cons-
tante aperfeiçoamento da linha.
"O perfil dos nossos clientes é de
médias e pequenas gráficas,
sendo que o nível de informação
sobre as aplicações e as carac-
terísticas deste tipo de produto
pode ser considerado baixo. Por
esta razão o trabalho de comuni-
cação com esses clientes é muito

importante", esclarece José
Alfredo Rodrigues.

Gestão Eficaz

Não resta dúvidas quanto ao
fato de que cada produto exige
cuidados específicos e particu-
lares, no que diz respeito a
transporte, armazenagem,
manuseio e utilização em
máquinas que precisam ser con-
siderados. Apesar dessas pecu-
liaridades, Marcos Sardas afirma
que há fatores que permeiam
essas diferenças e são indispen-
sáveis a qualquer modelo de
gestão que se eleja. Ele sinteti-
za esses aspectos:

• Uma gestão espartana, com
métricas de controle definidas e
acompanhadas;

• Investimentos contínuos em
tecnologia;

• Conhecimento profundo do
mercado e de suas tendências;

• Busca permanente por
novas maneiras de chegar ao
cliente (canais, formatos, loca-
lização, desenvolvimento de
diferenciais).

Segundo Sardas, a métodolo-
gia de avaliação de resultados
deve ser o mais completa possí-
vel. "Métricas econômico-finan-
ceiras devem fazer parte da carti-
lha diária do consumidor, porque
sinalizam sua saúde operacional",
afirma ele. "Lucro não deve ser
interpretado como palavrão.
Lucro é uma necessidade básica
de sustentação e desenvolvimen-
to do negócio", enfatiza o con-
sultor. Além dos parâmetros
econômico-financeiros, devem ser
medidos: número de itens de
compra, venda, margem de con-
tribuição por linha de produto,
freqüência de compra, volume de
compra, lucro bruto, margem
bruta, margem de contribuição,
lucro líquido, etc.

O consultor chama atenção
também para métricas intangf-
veis, como lembrança da marca,
imagem percebida, níveis de sa-
tisfação, diferenciais valorizados,
etc. Apesar do aparente para-
doxo. diz ele, elas também
devem ser acompanhadas.
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A infra-estrutura do sistema
de transporte de carga no país,
tal como hoje se encontra, acar-
reta significativa perda
econômica, de competitividade
e elevação do Custo Brasil. A
análise é de Saturnino Sérgio da
Silva, diretor do Departamento
de Infra-estrutura da Fiesp -
Federação das Indústrias do
Estado de São Paulo.
Na visão do executivo, a cadeia
logística com base na matriz de
transporte (ferroviário,
rodoviário, hidroviário, aéreo e
dutos) está distorcida na utiliza-
ção de modais que a integram.
"O modal rodoviário apresenta
frota obsoleta e rodovias em
condiçôes precárias. A malha
ferroviária atual, em sua grande
maioria, foi construída no início
do século passado e a partici-
pação dos modais hidroviário,
aéreo e dutoviário é pratica-
mente inexistente", adverte.

Quando a demanda é
grande, diz Saturnino Sérgio
da Silva, fica mais difícil esta-
belecer o início. "Em linhas
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Na rota de parcerias e avanços
tecnológicos, empresas enfrentam a
falta de infra-estrutura em transporte
no país e mantêm competitividade.
gerais, a principio, precisamos
estabelecer marcos regulatórios,
definindo regras claras para
cada um dos modais. Investir
pesado na melhoria e amplia-
ção da infra-estrutura, com
uma rede de transporte mais
adequada às nossas necessi-
dades e que permita uma logrs-
tica mais eficiente", afirma ele,
completando que é preciso
ainda maior integração entre os
diversos modais.

Agilizar os processos de
licenciamento ambiental e har-
monizar as questões relativas à
redução dos tributos, acrescen-
ta Saturnino Sérgio da Silva,
são desafios importantes e que
afetam diretamente a busca de
eficiência no setor. "A inter-
modalidade é a grande meta a

ser atingida para que tenhamos
eficiência em logística de trans-
porte. Para isto, precisamos
rever a tributação sobre as
operações intermodais, visando
à desoneração fiscal", observa,
completando que outro impor-
tante caminho é integração
entre as instituições.

Parao diretor da Fiespseriam
necessários investimentos de
pelo menos R$ 12 bilhões por
ano para mudar a realidade da
logística de transporte do país.
Issosignifica quatro vezes mais
do que os atuais recursos
disponibilizados pelo governo,
cujos montantes variam entre
dois e três bilhões. Entre os prin-
cipais investimentos, ele destaca
a conclusão das obras de infra-
estrutura de transportes, como o
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Rodoanel e o Ferroanel em São
Paulo; das eclusas do Tucuruf (PA)
e do Lajeado (RS);a ampliação da
Ferronorte e da Ferrovia Norte-
Sul, além das obras em pontes e
eclusas na hidrovia Tietê-Paraná.
"É preciso ainda recuperar as
rodovias, melhorar os acessos
rodoviários e ferroviários aos por-
tos e aeroportos, implantar novas
hidrovias, retomar o processo de
concessões rodoviárias, moder-
nizar e otimizar o sistema fer-
roviário, retomar o programa de
modernização dos portos e a
revitalização da marinha mer-
cante", acrescenta.

Os recursos para isso, segun-
do Saturnino Sérgio da Silva,
deveriam vir da liberação dos
recursos da Contribuição sobre
Intervenção do Domínio
Econômico (Cide), que foram
aplicados pelo Governo Federal
para aumentar o superávit
primário e das PPPs- Parcerias
Público-Privadas. "Parceria é
um dos caminhos que podem
mudar a realidade do sistema
de transportes do país; a exem-
plo das concessões, que são um
tipo de parceria e já mostraram
resultados significativos no
modais rodoviário e ferroviário e
no sistema portuário", frisa ele.

Diversificação

A logística representa aproxi-
madamente 40% dos custos da
Aracruz SA, diz Mário J. Bar-
bosa Cerqueira Junior, gerente

/I A intermodalidade é a grande meta
a ser atingida para que tenhamos
eficiência em logística de transporte.
Para isto, precisamos rever a tributação
sobre as operações intermodais,
visando à desoneração fiscal. /I

de logística da empresa.
"Nosso grande desafio é 'dis-
tância'; não só de nossos
clientes, pois 98% da pro-
dução da empresa é direcio-
nada para o mercado externo,
mas de nossas florestas, lo-
calizadas em quatro estados:
ES, BA, MG e RS", afirma.

Com o objetivo de otimizar
os recursos e minimizar custos,
diz Cerqueira, a Aracruz pro-
moveu nos últimos três anos
mudanças profundas em sua
matriz de transporte. "A cons-
trução de um ramal ferroviário,
com aproximadamente 4 krns.
que liga os pátios da nossa

fábrica à EFVM (Estrada de
Ferro Vitória-Minas), e a implan-
tação do Modal Marítimo no
transporte de madeira, onde
foram construídos dois termi-
nais marítimos para operação:
em Caravelas (BA) e na Aracruz
(ES),além de quatro embar-
cações especiais, conhecidas
como barcaças, com compri-
mento de 114 metros e capaci-
dade de carga de 5 mil tonela-
das, e dois 'empurradores' que
integram o sistema IT8 (lntegra-
ted Tug and 8arge) são algumas
das ações estratégicas na busca
de eficiência", destaca ele.
Com o sistema de barcaças, a

Propostas
A Fiesp entregou ao ministro dos Transportes, Alfredo
Pereira do Nascimento, durante o 11Seminário Fiesp de
Logística. realizado no início de junho deste ano, uma carta
com propostas para a área; dentre as principais sugestões,
estão o aumento dos investimentos no setor, manutenção
de rodovias, criação de uma política para a área de
transporte fluvial, desburocratização em todos os sistemas
aduaneiros e isonomia tributária para a área aeroviária.
O documento teve a colaboração de 33 entidades setoriais.
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empresa registrou economia de
cerca de 40% em consumo de
combustivel, ressalta Cerqueira,
completando que o uso deste
modal reduziu bastante o
número de viagens rodoviárias.
Em 2004 foram 40 mil viagens,
este ano estimamos 80 mil e,
em 2006, serão 120 mil viagens
de tri-trens (composição espe-
cial com capacidade para 74
toneladas), que deixarão de cir-
cular na BR-101.

Mas a empresa não parou aí,
acrescenta o executivo; investiu
na otimização da localização
dos Centros de Distribuição
(CD's) na Europa e América do
Norte e instalou um CD na Ásia.
Automatização e informatização
de processos logísticos; diversifi-
cação das matrizes de trans-
portes e criação do Comitê de
Logística, que busca integrar os
esforços e experiências no seg-
mento com sinergia e visão do
conjunto, foram outras
providências tomadas pela
Aracruz. Além disso, Cerqueira
destaca a importância da imple-
mentação do S/L- Sistema de
Indicadores Logísticos. Ele expli-
ca que a Aracruz Celulose pos-
sui duas matrizes de transporte.
li A primeira é a matriz de dis-
tribuição logística, composta de
modais marítimo, rodoviário e
ferroviário, que atua nos conti-
nentes Norte-americano,
Europeu e Asiático. Com
grande participação do modal
marítimo e integração com
modais ferroviários e rodoviários
para garantir a entrega nos
CD's e nos clientes. li A outra
matriz, continua o executivo, é
de suprimento de madeira, for-
mada dos modais marítimo,
rodoviário e ferroviário; atua
nos estados do ES, BA. MG e
RS, onde o modal rodoviário
representa 60% da matriz de
transporte e a principal com-
posição utilizada é o tri-trem.

Na matriz de suprimentos,
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explica Cerqueira, o modal
marítimo representa 35% da
nossa matriz de transporte e a
carga (madeira) chega, através
do modal rodoviário, ao Ter-
minal de Caravelas-BA, onde é
embarcada, seguindo para o
terminal da Portocel no ES. "Já
o modal ferroviário representa
5% desta matriz com base em
três terminais ferroviários na
EFVM: Colatina (ES),Aimorés e
Conselheiro Pena, em Minas
Gerais e um terminal na FCA-
Ferrovia Centro Atlântica, em
Araguaia (ES).

Segundo o executivo, a
empresa terceiriza os serviços,
participando de maneira indire-
ta dos investimentos de par-
ceiros para manutenção de
portos, estradas, aquisição de
novos equipamentos de trans-
porte e movimentação de pro-
dutos. "Um exemplo é o
Portocel, maior terminal espe-
cializado em movimento de
celulose no Brasil, do qual a
Aracruz detém 51 %", ressalta.
As parcerias e os relacionamen-
tos estreitos com clientes de
produto e serviços fazem parte
das estratégias de competitivi-
dade da Aracruz. Um exemplo,
reforça Cerqueira, está no
modal rodoviário, com expertise
das empresas VIX, TJSe Gafor,
que trabalham de forma con-
tínua no desenvolvimento de
tecnologias e equipamentos
para melhorar a performance.
"No transporte marítimo, a
parceria entre a Aracruz e a
Norsul resultou no primeiro
transporte oceânico de barcaças
no Brasil", completa.

Flexibilidade

Na Suzano Bahia Sul, a
decisão de criar, há cerca de
dois anos e meio, uma diretoria
específica para a área de supri-
mentos e logística interna e
externa da empresa trouxe

mudanças significativas. "Isso
possibilitou uma visão do con-
junto, com um olhar para toda
a cadeia de suprimentos, bus-
cando um padrão único para as
três unidades da empresa: Rio
Verde e Suzano, em São Paulo,
e Mucuri, na Bahia", afirma
João Mário Lourenço, diretor de
logística e suprimentos.

A padronização dos proces-
sos, assegura o diretor, resultou
em ganhos expressivos da
ordem de quase R$ 4 milhões
com a racionalização e otimiza-
ção dos processos em áreas
como expedição, lay-out, movi-
mentação e distribuição de pro-
dutos. "Somente com a
otimização de espaços das
unidades localizadas em São
Paulo, um dos grandes desafios
da área no sentido de arma-
zenar matérias-primas, produtos
em processo e acabados, gerou
ganhos de R$ 1 milhão por
ano", frisa o executivo.

Como estratégia para a
movimentação interna de pro-
dutos, a empresa, explica João
Mário Lourenço, investiu na ter-
ceirização de 100% do serviço.
"Desde novembro passado,
toda a atividade é realizada pela
Movicarga, o que deverá gerar
não apenas ganhos de produ-
tividade, mas redução de
avarias e de riscos com aci-
dentes, melhorando o atendi-
mento como um todo", salienta
o diretor, completando que a
iniciativa deve reduzir entre 5%
e 10% os gastos previstos com
a operação.

A empresa também está
atenta à racionalização de sua
matriz de transporte. Exemplo
mais recente, segundo João
Mário Lourenço, foi a implan-
tação, em parceria com ALL
Logística, de um modal 100%
rodo-ferroviário para a
Argentina. "Substituímos a
operação feita apenas por
rodovia. Agora, os produtos



saem de Tatuí (SP)em vagões
com destino à Uruguaiana (RS),
divisa do Brasil com Argentina,
numa operação doar to doar,
com um único fornecedor de
serviço". explica.

Flexibilidade para operar em
qualquer modal. Este é, segundo
João Mário Lourenço, um dos
objetivos da área de logística da
empresa. Prova disso é a parce-
ria com a SPP-Nemo para dis-
tribuição de produtos no Norte e
Nordeste, utilizando o sistema de
cabotagem, navegação ao longo
da costa do pais, a partir do
porto de Santos (SP). "A cabo-
tagem vem ganhando espaço no
Brasil e constitui alternativa inte-
ressante ao modal rodoviário,
caracterizado pelas péssimas
condições das estradas e por
pedágios, que encarecem a
operação", observa o executivo.

A unidade de Mucuri, diz
João Mário Lourenço, é muito
forte na transferência para por-
tos em razão de sua vocação
exportadora. em especial de
celulose. "As estratégias para
ampliar a integração, com foco
em ganhos de produtividade,
melhorias no processo e plane-
jamento, expedição e logística
internacional resultaram em
redução de 30% nas avarias na
unidade", reforça.

Para a empresa, que ao lon-
go de quase três anos investiu
entre US$ 700 e US$ 1 milhão
na área de logfstica, a integra-
ção entre modais é decisiva na
busca de competitividade. "As
parcerias, ao lado do uso inten-
sivo de tecnologias e das

estratégias de colaboração
entre fornecedores e clientes,
sinalizam importantes tendên-
cias", saIienta o di retor, aler-
tando que esse tipo de inte-
gração fará, num futuro próxi-
mo, a diferença na busca de
eficiência logística.

Integração

o agrupamento de proces-
sos logísticos e de recursos
humanos sob uma única área
há cerca de três anos foi o
marco de uma série de
mudanças na VCP - Votorantim
Celulose e Papel. "O assunto
logística é muito novo ainda
para as empresas de modo
geral", assegura Roberto Bento
Vidal, gerente geral de logística
integrada da empresa.

Segundo o executivo, além
da criação da área de logistica,
um importante passo foi a
implantação do conceito de
integração da cadeia, ou seja,
mostrar para clientes, internos e
externos, e fornecedores a
importância da visão do conjun-
to, desde a previsão de vendas,
planejamento de produção, de
estoques, de insumos, movi-
mentação e armazenagem de
produtos na gestão de custos.

A integração da cadeia, diz
Roberto Vidal, é algo com-
plexo, de longo prazo e com-
plicado. "Poucas empresas
podem afirmar que praticam o
conceito efetivamente, já que a
logística faz a interface entre
produção e negócios e há sem-
pre novas maneiras e formas

de melhoria que devem estar
em sintonia", frisa ele.

Em paralelo com as melho-
rias internas, diz o gerente, a
empresa investe em parcerias
para reduzir custos e melhorar a
eficiência em relação ao trans-
porte de produtos e insumos.
"O acordo operacional com a
MRS, concessionária da ferrovia,
para a movimentação de produ-
tos entre a fábrica de Jacareí
(SP)e o porto de Santos (SP),
utilizando o modal ferroviário é
exemplo disso"

A integração entre modais,
diz o gerente, é uma busca
constante na VCp, que deve
implantar ainda este ano, tam-
bém em parceria, um modal
hidroviário para transporte de
madeira do sul do Mato Grosso
do Sul até sua fábrica de celu-
lose, em Jacaref (SP), um percur-
so de cerca de 600 km.

Além do modal marítimo,
voltado 100% para exportação
de produtos, a VCP, afirma
Roberto Vidal, utiliza ainda a
cabotagem para a distribuição
de papel no Norte e Nordeste.
"Infelizmente este modal é
pouco competitivo e está restri-
to a armadores de bandeira
nacional", salienta.

As parcerias, afirma o geren-
te, agregam conhecimento na
busca de eficiência na cadeia
também no tocante à respon-
sabilidade empresarial, pois
geram valor e minimizam riscos
para as comunidades sob in-
fluência das atividades de pro-
dução. "A integração agrega
em relacionamento", conclui.
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Produtos competitivos, negó-
cios duradouros, relação harmôni-
ca com o meio ambiente, con-
sumidores bem atendidos, par-
ceiros e funcionários entusiasma-
dos em participar de um em-
preendimento ético, acionistas
bem remunerados. Orquestrar
este conjunto de exigências
parece tarefa difícil para a maioria
das empresas e é realmente.

A pressão ambiental deflagra-
da na década de 70 fez com que
as empresas enxergassem mais
longe, descobrindo no combate ao desperdí-
cio, com a utilização dos três Rs (reduzir,
reutilizar e recidar), uma outra concepção
de produção, pós-moderna, em que
lucro não é razão e fim de tudo e nem
se resume apenas ao resultado
financeiro, apurado anualmente .

Entre os novos caminhos da
lucratividade desponta uma
sigla, que sintetiza um pro-
grama criado em 1994,
pela Organização das
Nações Unidas, para
orientar o desenvolvi-
mento industrial,
P+L ou Produção
mais Limpa.

O outro cami-
nho é um neolo-
gismo que traduz
9 @bjeto de de-
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Produção
mais limpa e
ecoeficiência:
os caminhos

lucrativos para
as indústrias

e a sociedade.



predominantemente de 'fim-
de-tubo', com foco no trata-
mento após a geração do resí-
duo. É mais fácil, embora
muito mais oneroso, simples-
mente tratar os resíduos gera-

o desafio da
ecoeficiência
para fábricas

integradas
vai desde a

produção até
o pós-consu mo,
isto é, envolve
todo o ciclo da

cadeia produtiva
e o descarte
do produto.

va global e resultado de acura-
do estudo de viabilidade técni-
ca e econômica.

A indústria de
celulose e papel
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As condições naturais tam-
bém favorecem nossas em-
presas. Enquanto o ciclo de
crescimento de florestas do
hemisfério norte pode chegar
a mais de 70 anos, esclarece
Ricardo Mastroti, em nosso
país as florestas de eucalipto
atingem o crescimento ideal
entre 6 e 7 anos, o que per-
mite uma maior renovação de
material genético, pois há mais
ciclos no mesmo período, além
de maior produtividade, ou se-
ja, o uso de menor área plan-
tada para produzir a mesma
quantidade de celulose.

O consumo de combustíveis
no processo, observa o gerente,
está concentrado nos recursos
renováveis (94% na Unidade
Barra do Riacho) , principal-
mente no aproveitamento do
licor negro (85,7%), originado
em especial da lignina, 8,1 %
vêm de biomassa (cavacos ser-
ragem). Hidrogênio e gases não
condensáveis representam
0,22 % e apenas 6% do com-
bustível consumido vêm de
fontes não renováveis como
óleo combustível e gás natural.

Para Mastroti, ecoeficiência
começa em pesquisa no campo
com a seleção de material
genético que irá desencadear e
fechar um ciclo de produção.
Para a fabricação de 2 milhões
de toneladas por ano de celu-
lose/ a Aracruz produz, em

édiq, considerando 6 d em-
em o m ada egiã
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Integridade: no segmento de
desenvolvimento de embala-
gens a palavra tem dupla força,
pois diz respeito à inteireza do
produto embalado e da própria
embalagem, seja ela de papel,
cartão, vidro, alumínio, plástico
ou outro insumo. Essaintegri-
dade resulta de um trabalho de
pesquisa e análise de materiais
que determina a concepção de
uma embalagem.

O trabalho estrutural é uma
das partes do desenvolvimento
de embalagens, diz Antonio
Muniz Simas, diretor da Dil
Brands, que desde de 1961
atua no segmento. "A outra
parte é gráfica. Compor as duas
atividades de acordo com as
características do produto, uti-
lizando as ferramentas adequa-
das de marketing para envolver
determinado público é o desafio
das agências, cujo trabalho co-
meça pelo briefing", completa.

Segundo o executivo, a
embalagem é o único elemento
de contato entre fabricante e

consumidor, faz parte do dia-a-
dia e da vida das pessoas. "Na
década de 60 existiam cem su-
permercados, hoje há mais de
50 mil, observa Muniz, relem-
brando que antes o varejo era
todo a granel e havia sempre
um funcionário para atender e
pesar o produto; as marcas,
naquele tempo, eram irrele-
vantes", diz ele.

Ao longo de mais de 40
anos à frente da Dil Brands,
Muniz observa que uma das
grandes mudanças no segmen-
to de embalagens é sem dúvida
o comportamento do consumi-
dor, que está mais crítico e exi-
gente. "Como resultado de

uma mudança paulatina, for-
talecida a partir do advento do
Código de Defesa do Consu-
midor há cerca de 15 anos, as
decisões de compra exigem
mais informações e a emba-
lagem passou a conter dados
importantes sobre o produto,
ultrapassando seu conceito
primeiro de proteger e apre-
sentar o produto", frisa ele.

Comportamento

Em razão disso, afirma Mu-
niz, existe uma grande cautela
na confecção da embalagem,
em especial com relação às ima-
gens e aos dados impressos uti-
lizados para que não resultem
em frustração no momento do
consumo. "O consumidor é
alertado na própria embalagem
que a imagem é apenas uma
ilustração ou uma sugestão de
preparo, evitando over promise,
esclarece o designer.

O compromisso com a ver-
dade da informação é decisivo.
O consumidor, diz o executivo,
compra uma vez motivado pelo
preço e pela embalagem; mas,
se o produto não corresponder
às suas expectativas não haverá
chance. "E mais: quando
frustrado, o consumidor se
encarrega de contar às pessoas
sua frustração, fazendo propa-
ganda negativa acerca do pro-
duto", adverte.

Interação é outra palavra
importante para entender o
comportamento do consumidor.
Segundo Muniz, existe uma li-
gação maior entre consumidor
e embalagem, a ponto de não
haver distinção entre produto e
embalagem, um significa o
outro. "Isso implica em maior
responsabilidade do fabricante
com relação ao produto e das
embalagens como veículo de
informação para corresponder à
promessa feita ao consumidor",
acrescenta.

Para ele, é difícil prever
tendências no segmento de
embalagens. Em termos de
mercado interno, há tantos
fatores a considerar, tais como
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orientação de preço e preferên-
cias; contudo, a tecnologia com
certeza deverá facilitar ainda
mais a interação entre consumi-
dor e embalagem e precisamos
estar atentos para tirar o melhor
proveito dela. "Um aspecto a
considerar é o código de barra,
que oferece um grande poten-
cial de transformação; porém,
primeiro devemos pensar em
garantir o acesso a essas tec-
nologias e, para isso, existe uma
série de problemas estruturais
que precisam ser resolvidos",
frisa o executivo.

Diferenças

Com escritórios no Chile e
Argentina, Muniz traça um per-
fil do consumo de embalagens
naqueles países. "No Chile, os
envelopes laminados, utilizados
para certos alimentos como
sopas desidratadas, destacam-
se entre os demais insumos. Já
na Argentina, o foco é para os
produtos cartonados, que
embalam em especial produtos
a base de carnes e outros
refrigerados", observa.

Entretanto, reforça o diretor,
nesses países, cada região tem
uma caraderfstica diferente que
está relacionada não apenas à
regionalização, mas também à
globalização, com expansão de
unidades de produção, em
especial no cone sul.

O produto consumido no
Chile, às vezes é fabricado na
Argentina, ressalta Muniz, com
pequenas alterações, mas o
conceito é o mesmo. "Even-
tualmente certos temas gráficos
não podem ser utilizados em
determinada região, pois não
têm significado na cultura
local", comenta.

Versatilidade

No setor alimentício, o papel
cartão vem crescendo e ainda
tem grande potencial em razão
de sua praticidade. A área para
informação no insumo, observa
Muniz, é muito boa; há uma
maior superfície, que permite

promover a linha
de produtos e me-
lhor exposição no
ponto-de-venda a
partir da própria
embalagem, o que
representa um
grande atrativo em
comparação com
os demais insumos.

Na Dil Brands,
explica Muniz, as
decisões sobre o
uso de matérias, ou insumos
para confecção das embala-
gens, vêm, em geral, dos
clientes e estão associadas ao
conceito do produto. "De todos
os materiais, o papel cartão é

um aOJ mài) im~~~àmf),~Ol~
permite, além da utilização de
três tipos de impressão: offset,
rotogravura e flexografia, a
composição com outros materi-
ais, dependendo de onde o pro-
duto será exposto, a exemplo
dos refrigerados que precisam
de cuidado maior para evitar a
umidade", diz ele, destacando a
importância da integridade físi-
ca da embalagem para manter
as características básicas e a
qualidade dos produtos.

Muniz revela que, particular-
mente, gosta de trabalhar com
o papel cartão em razão das
diferentes possibilidades que o
produto apresenta para o de-
senvolvimento da embalagem,
como boa reprodução e proces-
so simples. "As embalagens em
papel cartão representam cerca
de 50% do volume de negócios
da agência", ressalta.

Na prática

Valorização do produto.
Com este desafio, a Dil Brands
realizou uma revolução nas
embalagens da Caramuru Ali-
mentos, grupo 100% brasileiro,
que atua nos estados de Goiás,
Paraná, Mato Grosso, São Pau-
lo, Bahia, Pernambuco e Ceará,
na industrialização de grãos,
desde a produção de sementes,
armazenagem, germinação,
pré-cozimento de milho, extra-
ção e refino de óleos especiais

de soja, milho, girassol, canola e
na produção de farelos.

A empresa, que detém a
marca Sinhá, reconhecida no
mercado, conta Muniz, man-
tinha cerca de 90% dos alimen-
tos fabricados em embalagens
plásticas. "No início de 2004,
promovemos um up grade nas
embalagens de farinha, polenta,
amido de milho e farinha de
milho, que passaram a ser
confeccionadas em cartucho.
"A mudança permitiu à em-
presa explorar espaços me-
lhores no ponto-de-venda, va-
lorizando a marca", observa.

Já para a empresa Maratá,
tradicional produtora de café no
nordeste brasileiro, que decidiu
entrar no segmento de chás, a
Dil Brands desenvolveu as em-
balagens da nova linha de pro-
duto, lançado em sete sabores
em 2002. "Para ressaltar o
sabor e a alta qualidade da
marca, criamos um fundo espe-
cial que se repete em todas as
versões, com cores diferentes e
ilustrações hiper-realistas para
diferenciar os sabores e trans-
mitir appetite appeaf", conta
Muniz, destacando que o lo-
gotipo da empresa foi mantido
nas novas embalagens para
ressaltar a tradição, entre outros
atributos da marca.
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OB • 2a Feira do Livro Infantil,

Juvenil & Quadrinhos
de São Paulo
6 a 14/812005
Pav. Bienal Pq. do Ibirapuera
São Paulo - SP
Site: www.flijq.com.br

Por: Kanamaru e Crescenti Advogados & Consultores
Tel.: (11) 3064-0364

o requisito da regularidade fiscal poderá obstar
a adesão ao novo regime especial de tributação.

No último dia 15 de junho, foi pu- gularidade fiscal poderá obstar a adesão
blicada a Medida Provisória n° 252, ao novo regime especial de tributação.
designada 'MP do Bem', com o intuito Na hipótese da pessoajurídica
de conceder incentivos fiscais a determi- optante ser excluída do RECAP,os trio
nados setores da economia do país, butos serão devidos a contar da data • Fórum ANAVE'200S

dentre os quais se destacam aqueles da ocorrência dos respectivos fatos ge- 9 a 11/8/2005

destinados ao fomento das exportações. radores, acrescidos de juros e multa. A FIESP - SP

Ficou instituído o Regime Especial reopção poderá ser feita tão somente
Site: www.anave.com.br

de Aquisição de Bens de Capital para após o decurso do prazo de dois anos
Tel: (11) 3284-0998

Empresas Exportadoras - RECAP.Tal da data da exclusão.
medida permite às pessoas jurídicas Além do incentivo específico à • GIRO· s- Conferência

submetidas à sistemática da não curnu- realização de investimento na pro-
Anual do GIRO - Grupo

latividade da contribuição para o PISe dução voltada à expor ação, as pes- de Impressores

lJ1 para a Cofins, preponderantemente soas jurídicas preponderantemente com Rotativa Offset
o exportadoras, a suspensão da incidên-

17/8/2005
o exportadoras poderão se beneficiar
~ cia do PIS-Importação e Cofins- dos incentivos gerais, igualmente con- São Paulo - SP.
o Importação sobre aquisição direta de cedidos pela 'MP do Bem'.

E-mai/: abtg@abtg_org.br
~

50 ~ determinadas máquinas, aparelhos, Postergou-se para 31 de dezembro
,ite: www.abtg.org.br

:I

o instrumentos e equipamentos novos, a de 2006 o prazo para que as pessoas
.- serem regulamentados pela Secretaria jurídicas tributadas com base no lucro

111Escolar Paper Brasil
d

E da Receita federal, para incorporação real possam utilizar crédito de
19a Feira Internaciona\ de

ao at:vo :rncb:lbdó. rol t~rnb~mW~· [Mtri~~j~~o~~lidlmtr~~l~u~lj~~i~~Produto~1Servi~o5&
I» TecnologIa pa~a ~~oJM,:1 pensa a incidência do PIS e Cofinsd

(CSLL),à razão de 25% sobre a depre-
~ sobre a venda dos referidos bens no ciação contábil de máquinas, aparelhos,

Escritórios e Papelarias
d

mercado interno, quando adquiridos instrumentos e equipamentos novos, 29/08 a 1%9/2005

por pessoa jurídica beneficiária desse relacionados em regulamento, destina- Pavilhão de Exposições do

regime especial de tributação. dos ao ativo imobilizado e empregados Anhembi - São Paulo· SP

Paraefeito desta nova regra, são em processo industrial do adquirente.
Tel.: (11) 4689-3100

predominan emente exportadoras as Além da postergação do crédito da
pessoasjurídicas que possuem receita de CSLLmencionado, o crédito acelerado

• 1° Simpósio Internacional

exportação igualou superior a 80% da do PIS e da Cofins em 2 anos, na da VDI sobre Tecnologia de

receita bruta anual, assim considerada a hipótese de aquisição dos bens que Embalagem

totalidade das vendas de bens e serviços, trata o art. 1° da Lei n° 11.051/04, O Universo da Embalagem

ou, ainda, aquelas que assumirem o não está mais limitado no tempo, ou
de Papel/Papelão, Alumínio,

compromisso de auferi-Ia no período dos seja, aplica-se às aquisições efetuadas
Plástico, Vidro e Aço

três anos calendários subseqüentes à a partir de 10 de outubro de 2004. 16 e 17/08/2005

adesão ao RECAP.Além do percentual A partir 1° de janeiro de 2006, os São Paulo - SP

mínimo exigido referente à receita de prazos de recolhimento de alguns tribu-
TeI.: (011) 5641-8158

exportação, a 'MP do Bem' condicionou tos serão postergados, com algumas
Fax: (O11) 5641 -8504

a adesão ao RECAPa outro requisito: a exceções.O Imposto de Renda Re ido na
Site: www.vdibrasil.com.br

regularidade fiscal em relação a todos os Fonte (IRRF)passará de semanal para
e-mail: vdi@hitnet.com.br

tributos e contribuições federais. mensal; o Imposto sobre Operações
Diante dos inúmeros obstáculos que Financeiras(IOF)e a CPMF,de semanal • Food Pack - Feira

as empresas vêm enfrentando para para decendial (de dez em dez dias).
Internacional de Embalagem

ob er certidões negativas de débitos, Por fim, com a 'MP do Bem', passa a
para a Indústria Alimentícia

documentos hábeis a comprovar a regu- ser permitida a compensação de crédi os
30/08 a 01/09/2005

laridade fiscal perante a Secretaria da de tributos administrados pela Secretaria Transamérica Expo Center

Receita Federal e a Procuradoria Geral da Receita Federalcom débitos das con- São Paulo - SP

da Fazenda Nacional, o requisito da re- tribuições administradas pelo INSS.
Site: wvvw.foodpackexpo.com.br

http://www.flijq.com.br
http://www.anave.com.br
mailto:abtg@abtg_org.br
http://www.abtg.org.br
http://www.vdibrasil.com.br
mailto:vdi@hitnet.com.br
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lOabin
Celucat

MO apéis
Gordinho Braune

As folhas e as bobinas
são encontradas em diversos formatos

e em todas as gramaturas.
A entrega é imediata em todo o Brasil.
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Muito mais que Papel
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Pense em papel, pense em excelência.
Excelência é resultado da dedicação,
trabalho em equipe, da persistência,
do respeito e do reconhecimento
das necessidades de nossos clientes.
Os grandes fabricantes nacionais
reconhecem a Excelência

Voith Paper. E por isso, temos orgulho
por participar, através de nossas
máquinas, em cerca de 85%
da produção nacional de papel gráfico.

www.voith.com

Voith Paper VOlT
Engineered reliability.

http://www.voith.com

