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Vitacarta é o primeiro papelcortão
100% recídodo produzido no Brosíl

disponlvel nos gramoturos
210, 25-0,300, 350 e 400 g/m2

•

Yífacart~
~'

Seu mix de 50% de aparos pré-consumo
e 50% pós-consumo çomnte alto qualidade

final em amplo gomo de aplicações, com
resuítodos inovadores, sofisticados e de
notável efeito .estético.Nós acreditamos

que pensar
no futuro

é agir hoje
Prefiro Vitacorto: o papelcortõo ecologicamente
correto que acompanho a suo criatividade,

com a versatilidade e qualidade Papirus.

RECICLADO RECICLÁva

tmpresso em PQPOtcortOo PopirU5 Vitaau10 210 oIm'
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o COMPROMISSO COM O BRASIL ÉA NOSSA BANDEIRA,



Há 30 anos, quando instalou-se no Brasil, a Albany
Inrernational sabia que estava iniciando uma
grande história. Com mais de 100 anos de atuação
mundial e fábricas estrategicamente localizadas
em 14 países, tornou-se líder na fabricação de
vestimentas para máq uinas de celulose e papel.
Seus inve tirnentos em pe quisa e na formação
de seus colaboradores garantiram à Albany

l ntcrnational a excelência em qualidade
atendimento, consultoria e assistência técnica.
A antecipação às necessidades do cliente e o respeito
ao meio ambiente resultaram na certificação das
normas 1 09001:2000 eTSO 14001:1996. Uma
história de sucesso, que muito se deve ao seus
cliente, colaboradores, fornecedore e parceiros.
Esta bandeira é de todos.

AI.BANY
-/KfÊRNATlONAL
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Órgão Oficial da ANAVE - Associação
Nacional dos Profissionars de Venda em
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o desenvolvimento da pauta para traçar um panorama sobre o
mercado de jornais nos despertou para uma reflexão sobre a
írnportáncia da mídia especializada no mundo da comunicação.

Hoje o acesso à informação está mais democrático e dinâmico
que nunca. Vivemos atolados em notícias sobre os mais diversos
assuntos. São os jornais impressos, as revistas semanais de notícias
e variedades, a televisão, a internet... Nesse emaranhado surgem
abordagens interessantes, outras nem tanto e uma boa parte
desprezível. A massificação da informação é uma realidade preocu-
pante, porque aliena e cerceia jornalistas no cumprimento da mais
importante missão profissional: Formar e não apenas informar.

a grande desafio da mídia especializada é estabelecer um foco
de atuação e concentrar-se nele. Especializada em quê? Moda,
esporte, assuntos técnicos, mercado de capitais, negócios e merca-
do, etc. Muitas vezes, folheamos publicações em que, nem mesmo
com formação e vivência na área jornalística, conseguimos identi-
ficar seu foco. Esse é um grave problema. Se para o anunciante e
para o leitor 'especializada em quê' é a mais relevante informação,
que dirá para o editor.

De nossa parte, como editores da REVISTAANAVE, apesar de
estarmos diretamente ligados à Associação que a revista representa,
temos a agradecer aos dirigentes da entidade, que respeitaram nos-
sas diretrizes desde o momento em que assumimos esta publicação
e decidimos que seria especializada em negócios e mercado, na
área de celulose, papel e setores correlatos.

Desenvolvendo o conteúdo de forma independente e com base
em diretrizes claras, temos conseguido êxito na proposta de fazer
da REVISTAANAVE uma ferramenta estratégica, com perspectivas
para a difusão de informações eficazes para o desenvolvimento e a
consolidação de uma imagem positiva do setor. Despertando o
interesse de um número cada vez maior de leitores. desenvolvendo
uma relação de parceria com os anunciantes e com acesso a fontes
de credibilidade inquestionável, estamos cumprindo o papel de for-
mar e informar.

Este trabalho é, sem dúvida, gratificante!
Boa leitura.

mailto:graciamartin@uol.com.br
mailto:graciamartin@uol.com.br
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SEMPRE FAZENDO O MELHOR PAPEL.
TRADlçAO - No mercado de papéis desde 1969, atuamos em parceria com
fabricantes que se destacam pela competência.

EXCELÊNCIA - Atendimento personalizado e ágil, totalmente comprometido
com as necessidades do cliente, norteiam nossa filosofia de trabalho.

LEMA· Desenvolver as melhores soluções de acordo com as necessidades do cliente.

Ibema - Cia. Brasileira de Papel
• Papel Cartão Ibemapack Plus - cat3
• Novo Papel Cartão Ibema Supera - cat 30 - revestido

tripla camada, alta espessura e verso creme
• Novo Papel Cartão Ibema Speciala - cat 3.2 - revestido

tripla camada, alta espessura e verso branco (tríplex)
• Papel Apergaminhado Alcalino
• Papel Monolúcido Alcalino
• Papel Superbond Colorido

Industrial e Agrícola Rio Verde ltda.
• Papelão Parana Natural
• Papelão Parana Forrado Branco (1 lado)
• Papelão Parana Forrado Branco (2 lados)
• Papelão Pardo (Capa Dura)

Fábrica de Papelão Timbó Ltda.
• Cartolina lisa
• Cartolina Marmorizada
• Cartolina Marmocart
• Cartolina Colocart
• Papelão Rosa Modelo
• Cartão Isolante Presspan
• Cartão Isolante Isopress 1IHBõ·

Himasa - Heindrech Industrial - Merc. e Agrícola S/A
• Papelão Couro

• Papelão Semi Kraft
• Papel Cartão Duplex
• Papel Miolo
• Papel Test Liner

REPRESENTAÇÕES SPERA lTDA.
Av. Gal. Ataliba Leonel, 93 - 20 andar - Sala 25

02033-000 - São Paulo - SP
Tel.: (11) 6223-7800 - Fax: (11) 6223-7807

rspera@uol.com.br

mailto:rspera@uol.com.br


U"l

o
o
n.J.
o.....

8 o~
Cl
e
s:~
;;;j

'-.
bo
::l
a
J::
Cl

Responsabilidade social

A ArjoWiggins arrecadou 910
kg de alimentos doados por
participantes da Festa Julina
2005, para doar a entidades
beneficentes de Salto, cidade
onde está instalada a fábrica.
A empresa participou da ação
solidária com doação de ces-
as básicas. A festa foi realiza-

da em 15 de julho e este é o
terceiro ano consecutivo que
acontece o "Arraiá da
ArjoWiggins" .

Nalco premiada

Pela segunda vez, a Nalco Brasil
foi contemplada na categoria
'Itens Gerais' na terceira edição
do Prêmio 'Fornecedor
Excelência', promovido pela
Companhia Siderúrgica Nacional
(CSN), que homenageia os prin-
cipais fornecedores entre um
cadastro de 6,8 mil empresas ati-
vas. A Nalco atende a CSN há 13
anos, com produtos e serviços
para as diversas unidades da

Voith Paper: Perfect Partner
o desempenho da Voith Paper, no Projeto Veracel foi reconhecido
formalmente. A indústria, que participou do projeto coordenando
um contrato na modalidade EPC, isto é, em parceria com a Andritz e
a Moura Schwark, foi contemplada com a certificação 'Perfect
Partner'. Além do certificado, a Voith Paper também recebeu o con-
trato de aceitação da planta industrial de secagem e embalagem,
programado para ser instalado um ano após o inicio de funciona-
mento da fábrica, porém, emitido apenas 2 meses após o start-up.
Oficialmente, a Veracel será inaugurada em setembro, mas o
primeiro fardo de celulose foi fabricado em 22 de maio, iniciando-se
aí a fase de testes operacionais das áreas de produção. Instalada
numa área de 1,5 milhão de metros quadrados, esta será a maior
fábrica de celulose à base de fibra curta de eucalipto do mundo,
terá capacidade nominal de 900 mil t/ano e sua produção será inte-
gralmente vendida para cada uma das suas controladoras, Aracruz
Celulose e Stora Enso, na proporção de suas participações (50%
cada). Em 2005/ a estimativa é de uma produção de 360 mil tone-
ladas de celulose, sendo 180 mil toneladas destinadas à Aracruz.

Klabin produz mais
papelão ondulado
no Nordeste

usina siderúrgica. Os critérios
analisados para a premiação
foram: Preço, entrega, qualidade
e serviços. A homenagem foi
realizada em 14 de julho, em
Volta Redonda (RJ),onde se
localiza a Usina Presidente
Vargas, da CSN.

Após um ano de implantação,
acaba de ser concluído o projeto
de modernização e ampliação da
capacidade da unidade de

Suzana comemora 4 Anos da Revista Idéia
Lançada pela fabricante de papel e celulose

como novo modelo de comunicação entre a
Suzana, seus parceiros, fornecedores e
clientes, a Revista Idéia comemora 4 anos de

vida e muita invenção.
A data é celebrada com a

edição especial de número
24, que traz matérias sobre
pornochanchada, os anos
dourados do rádio, pesqui-
sas com o biocombustfvelJ e outras fontes de ener-
gia, além de entrevista
com Gloria Kalil. Resul-
tado de uma proposta
ousada, a Revista Idéia

0!.'i"''!Jl buscava vincular os

desafios da comunicação e do design a uma
maneira inovadora de apresentar o mostruário
de produtos da Suzano. Sob a coordenação edi-
torial da X-Press Assessoria em Comunicação, a
publicação percorreu histórias de pessoas como
João Ubaldo Ribeiro, Dona Canô, Ariano Suassu-
na, Ferreira Gullar, José Mindlin e Ruth Rocha,
entre outros grandes nomes. Em 24 números, a
revista já passeou por diversos papéis, do pólen
ao cartão, passando pelo cuchê, Reciclato e
Paperfect. "A opção pelos formatos variados
tem como objetivo ampliar o conceito de apli-
cação dos papéis fabricados pela Suzano e
demonstrar a qualidade e os recursos gráficos
aceitos pelos produtos, nos diferenciando do
tradicional catálogo de produtos", afirma Marta
Vasconcellos, gerente de marketing da Suzano.



embalagens da Klabin,
em Goiana (PE).Foram
investidos R$ 30 mil-
hões na fábrica que
produz caixas de papelão ondulado para diversos
segmentos. Os recursos foram aplicados em uma
série de reformas e na aquisição de novos equipa-
mentos. Com isso, a capacidade de produção teve
incremento de 30%, passando a 5 mil toneladas
mensais. O principal objetivo desses investimentos é
atender com ainda mais eficácia os clientes da re-
gião Nordeste do país, informou o diretor comercial
de Embalagens da Klabin, Carlos Alberto Masili.

Reestruturação da Ripasa

A Suzano Papel e Celulose e a Votorantim Celulose
anunciaram mudança societária na Ripasa. Os Con-
selhos de Administração das três empresas, VCp,
Suzano e Ripasa, decidiram que as ações da Ripasa
serão incorporadas pela Ripar, que sofrerá uma ci-
são, com a divisão de seu patrimônio em partes
iguais entre VCP e Suzano. Posteriormente, haverá a
extinção da Ripar e de suas ações. As parcelas das
contas de investimentos da VCP e Suzano, corres-
pondentes às suas participações na Ripar, serão
substituídas pelo acervo Ifquido da Ripar. O processo
de reestruturação será avaliado pelo Unibanco,
KPMG Corporate Finance, PricewaterhouseCoopers
e Ernst & Young Auditores Independentes. Em
comunicado à Bovespa, foi registrado que o capital
da Ripasa Participações será aumentado em mais
de R$ 1 bilhão, passando de R$ 1,484 bilhão
para R$ 2,631 bilhões, através da emissão de
325.556.807 ações ordinárias e de 1.412.384.654
ações preferenciais. As ações da Ripasa conti-
nuarão a ser negociadas na Bovespa até a data
em que se encerrar o prazo para o exercfcio do
direito de recesso na Incorporação de Ações.

Degussa Renova 5ite

Com visual moderno e recursos que dão maior
agilidade para a navegação, o site da Degussa,
indústria química, conta com banco de dados
completo sobre o seu portfo/io de produtos. "Esta
nova ferramenta de comunicação segue o padrão
da nossa matriz, na Alemanha. Desta forma,
fortalecemos a imagem da Degussa e comprova-
mos o forte posicionamento global da empresa
em suas diversas áreas de atuação", explica Regi-
na Bárbara, responsável pelo Departamento de
Comunicação & Eventos da Degussa. Ela assegura
que os internautas sempre encontrarão novidades
ao acessar o portal www.degussa.com.br.

Irani lança Selo
de Qualidade

Com certificação do Instituto Adolfo Lutz, o
papel kraft fabricado pela Celulose Irani garante
aos usuários total segurança quando de sua uti-
lização em embalagens que entram em contato
com os alimentos. A indústria, que utiliza em
seu processo 100% de fibras virgens, aprovei-
tou para lançar o selo IRANI de Qualidade.

Lwarcel premiada por
economizar água

A GE Infrastrueture Water & Process, divisão da
General Eletric, premiou a Lwarcel pela implan-
tação de melhorias nos sistemas de utilização de
água durante o processo de produção de celulose,
que resultaram em economia de 434.520 m' de
água por ano. A empresa conquistou o prêmio
'Proof Not Promises', destacando-se entre diversos
segmentos industriais brasileiros, tendo reconheci-
do o seu comprometimento com o objetivo de
reduzir o desperdício de água.

rias
acki S/A

• Papel.Krah
e Seml·Krah

fábrica de Papelão
Timbó ltda.
• Canolina

Marmorlzada '.
U

http://www.degussa.com.br.
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Rigesa conquista Cerflor

A Rigesa, com sede em Três
Barras, é a primeira empresa de
Santa Catarina a receber a Cer-
tificação Florestal, pelo CERFLOR
- Programa Brasileiro de Certi-
ficação Florestal. A indústria, que
atua há mais de 60 anos no Bra-
sil e possui oito fábricas em vá-
rias regiões do país, integra o
Grupo MeadWestvaco Corpora-
tion, líder global em embala-
gens, materiais de escritório e
produtos de consumo, produtos
químicos especiais e papéis
especiais, atendendo consumi-
dores em mais de 100 pafses.

Aracruz em São Paulo

-::l.

Desde o dia 8 de agosto, está
instalado em São Paulo o escri-
tório administrativo da Aracruz.
Antes instalado no Rio de Ja-
neiro, a sede administrativa
agora fica na Av. Brigadeiro
Faria Lima, 2277, 3° (parte) e
4° andares, Edifício Plaza Igua-
temi, Jardim Paulistano, CEP
01452 -000. O telefone geral
passa a ser (11) 3301-4111 e o
fax, (11) 3301-4202. Os e-mails
permanecerão inalterados.

Cidadania na prática
A ArjoWiggins, em parceria com a ONG Projeto Pérola, comemo-
ra o sucesso da Escola de Talentos, que formou sua terceira
turma, composta por 65 alunos, no dia 12 de julho. A cerimônia
foi realizada em Salto, interior de São Paulo. Lançada em
fevereiro de 2004, a Escola de Talentos visa preparar jovens de 15
a 19 anos para o mercado de trabalho. O conteúdo baseia-se em
aulas de informática básica (Word, Excel e Internet) e, principal-

mente, em palestras que
desenvolvam a consciência
cidadã dos alunos partici-
pantes, com temas diversos,
como 'Mercado de traba-
lho', 'Combate às drogas' e
'DST e Aids'. O curso tem a
duração de quatro meses, é
gratuito e ministrado no
Centro de Treinamento da
ArjoWiggins.

Aracruz: recorde
de produção

A Aracruz obteve lucro líquido
de R$ 492,9 milhões, ou R$ 0,48
por ação, frente aos R$ 128,8
milhões atingidos no mesmo
trimestre de 2004. A Com-
panhia bateu recorde de pro-
dução, atingindo a marca de
678 mil toneladas, 7% maior
que em igual período em

2004. Parte do resultado
deveu-se à entrada em ope-
ração da Veracel em maio
(empreendimento em que a
Aracruz detém 50% do con-
trole acionário), tendo produ-
zido um total de 59,9 mil
toneladas de celulose até o
final de junho. As vendas de
celulose da Aracruz somaram
615 mil toneladas no período,
incluindo a participação da

CPI deve investigar Correio Híbrido
O polêmico Correio Híbrido, como ficou conhe-

cida a Lei Postal, deve voltar à discussão por vias
tortas, devido à instalação da CPI dos Correios no
Congresso Nacional. Esseé o cenário criado após
os depoimentos dos pivôs do escândalo dos Cor-
reios, o deputado federal Roberto Jefferson (PTB-RJ)
e o ex-funcionáno da estatal Maurício Marinho,
que apontaram o projeto explicitamente entre os
casos suspeitos que merecem ser investigados.

Embora ressalvando que a CPIjamais seria o
meio mais adequado para voltar a colocar o assun-
to em debate, Mario Cesar de Camargo, presidente
da Abigraf Nacional, e Jacks Ubiratan Bernardes de
Faria, presidente do Conselho Diretivo da Abigraf,
afirmam que não dá para deixar escapar essa opor-
tunidade de tentar mostrar as várias implicações
nocivas do Correio Hfbrido, tanto para o setor gráfi-

co quanto para a população em geral.
Segundo Jacks Faria, a Abigraf tem conversado

com alguns parlamentares que fazem parte da CPI
dos Correios e acredita que a investigação do pro-
jeto será mesmo inevitável. Pelo volume de di-
nheiro que envolve, de mais de R$ 4 bilhões, não
há como a CPI passar por cima das suspeitas de
irregularidades na licitação concluída no ano pas-
sado. O que se questiona no setor gráfico é o pro-
jeto em si, que, na prática, cria um monopólio no
processamento de contas, e não a licitação pro-
priamente dita, mas acredita-se que, uma vez que
o caso foi colocado sob suspeição, trazer o con-
ceito do Correio Híbrido para o centro do debate
será uma conseqüência. Atualmente, o caso do
Correio Híbrido corre na Justiça.

Fonte: Abigraf



Veracel. o resultado de vendas
foi 6% maior que o do mesmo
período do ano anterior.

Suzano: lucro 193%
maior no 2° trimestre

A Suzano Papel e Celulose regis-
trou lucro líquido de R$ 258,48
milhões no segundo trimestre
deste ano. Essa cifra representa
aumento de 193,2% em
relação ao contabilizado em
igual período de 2004. Foram
vendidas 118 mil toneladas de
celulose, gerando receita de
R$ 156,3 milhões, 5,5% in-
ferior ao registrado no segun-
do trimestre de 2004. Foram
exportadas 99 mil toneladas de
celulose, o que representa
6,4% mais do que o volume
destinado ao mercado inter-
nacional, em igual período no
ano anterior.

Foco no Cliente
F2C é a nova denominação da agên-
cia Fábio de Castro Criação &
Comunicação. A mudança vem no
momento em que a agência amplia
seu espaço no mercado publicitário, adequando custo/benefício
no atendimento a seus clientes. Com sede em São Paulo e sob a
liderança do profissional Fábio de Castro, com 25 anos de exper-
iência no mercado, a F2C Propaganda atua de forma otimizada,
contando com diversos cases de sucesso em diferentes setores
da economia. Site: www.f2cpropaganda.com.br.

VCP lucra R$ 211 milhões
no 2° trimestre

o balanço do segundo trimestre
da Votorantim Celulose e Papel
(VCP) registra lucro líquido de
R$ 211 milhões no período, o
que corresponde a evolução de
6% em comparação com o obti-
do em igual período de 2004 e

46% maior do que o do trimes-
tre anterior. No acumulado do
semestre, entretanto, o lucro
líquido caiu 12%, situando-se
em R$ 356 milhões. A receita lí-
quida da empresa foi 9% menor
no semestre, com R$ 1,36 bilhão,
diante da queda de 10% regis-
trada no segundo trimestre,
quando somou R$ 683 milhões.

Você busca sinais que indicam
novas oportunidades ou ameaças
ao seu desenvolvimento?
Movimentos do mercado de celulose e papel. Aquisições e
incorporações. Novo projetos industriais e fechamento de plantas.

Todo dia 3COl1teCel11fato no mundo da celulose e papel q ie
podem indicar uma nova grande oportunidade de negócio, um
lance competitivo que precisa ser notado ou uma ameaça a sua
fonte de uprirnento.

Confie na Papcrloop para conseguir notícias nbrangenres c
oportunas que contenham indicação e sencial das oportunidades
e risco. emergentes.

om o maior corpo editorial do mundo dedicado <1 indú tr ia de
celulose e papel, atuando em rrê continentes, a Paperloop divulga
noticias que você simplesmente não encontra em nenhuma outra
fonte. Desde fatos extraordinário no ire wwwpapcrloop.com até
atualidades scmanai em boletins como Pulp and Paper Week e PPl
This li~rk, bem como resenhas mensais de revi tas obre a indú tria
de celulose e papel. Nossas fontes de informações têm o objetivo
de fornecer dicas que conduzirão ao sucesso.

~')

~'-' paperloop
ews • Analysis • Prices • Porecasts • Data· Events

http://www.f2cpropaganda.com.br.
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É unânime o entendimento
no mercado de que o cliente é
património maior da empresa e
a razão de sua existência. Mas
quem é o cliente, qual a receita
para o atendimento perfeito e
como obter resultados
duradouros, na relação de com-
pra e venda de produtos ou
serviços ... a tão sonhada fideli-
dade. Estas, entre outras dúvi-
das, tiram o sono de pequenas,
médias ou grandes empresas.
Afinal, qual é o caminho das
pedras?

A resposta não é simples,
nem complexa, e reside no co-
nhecimento. Antes, porém, é
preciso entender o conceito.
Qual a definição de cliente?
Para Aurélio Buarque de
Holanda, cliente é constituinte
em relação ao advogado, o
doente em relação ao médico,
ou o freguês, aquele que com-
pra ou vende habitualmente a
determinada pessoa.

Tal definição nos revela três
importantes aspectos: somos
todos clientes, nossas escolhas
de compra ou venda são decidi-
das em função de relações jus-
tas com base em confiança,
carecemos de acompanhamen-
to a partir de um diagnóstico
personalizado, único, antes e
depois da escolha.

Existem, segundo Contranio
Riccioppo, consultor de empre-
sas e diretor da Planos América

Consultoria Treinamento,
Pesquisa e E-Iearning, com
expertise de mais de 25 anos
no segmento, duas maneiras
de conhecer o cliente ou
prospect, partindo-se do princí-
pio da existência deles, da pes-
soa para a empresa ou da
empresa para a pessoa. "Em-
presas não compram ou ven-
dem nada; são pessoas que
exercem esse papel, um detalhe
às vezes esquecido, que faz
toda a diferença", observa.

Do ponto de vista do negó-
cio, conhecer o cliente, explica
Contranio, requer um co-
nhecimento técnico, isto é,
entender a empresa do
cliente, seus produtos,
processos, o mercado em
que ele atua, seus con-
correntes. "Nesta tarefa
os sites de empresas
têm papel funda-
mentai na busca de
informações", afir-
ma ele. Ainda no
âmbito corpora-
tivo, continua o
consultor, é fun-
damentai conhe-
cer a arquitetura
humana da em-
presa e interagir
com ela, identificando
quem é quem. "É preciso saber
quem tem poder de decisão nas
diversas esferas: polftica, social,
técnica; aprender a lidar com as
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diversas personalidades e,
principalmente, estar em
sintonia com elas; sem isso,
não há relacionamento ou
negócios", frisa ele.

Como exemplo de personali-
dades facilmente reconhecidas
nas empresas, Contranio cita,
o 'especialista chato', que
entende tudo do negócio, mas
não sabe se relacionar, e o 'sim-
pático ignorante', que conhece
pouco ou nada da empresa. Ele
assinala que, eventualmente,
pode até existir a compra em
ambientes sem sintonia, mas ela
é feita por conveniência, para
atender uma necessidade de
momento.

A segunda forma de co-
nhecer o cliente, diz ele, é o
relacionamento, ou seja, uma
pessoa estabelece o acesso à
empresa. "Invariavelmente,

Não é
possível falar
em cliente,
sem venda,
nem em
venda, sem
alguém que
exerça o
papel de
vendedor
mesmo
com toda a
tecnologia
digital
moderna.

negócios se concretizam, ora a
partir de relações pessoais, ora
por meio de conhecimento
técnico; relacionamento é
importante, mas não descarta
o conhecimento técnico",
esclarece ele.

Conhecer o cliente e suas
expectativas é, portanto, um
processo sempre 'em cons-
trução'. Para o consultor de
empresas e palestrante Geraldo
Leal de Moraes, da MCA
Consult, a venda é um ato de
relações humanas, que exige
cordialidade e disponibilidade.
"Devemos estar sempre dispo-
níveis para ouvir e estimular o
cliente a se expressar, a partir
de perguntas claras e de forma
natural", afirma Moraes.

Papéis

Não é possível falar em
cliente sem venda nem em
venda, sem alguém que exerça
o papel de vendedor, mesmo
com toda a tecnologia digital
moderna. "A confiança é uma
conquista: primeiro no vende-
dor, depois na empresa e, final-
mente, nos produtos e serviços
oferecidos. Um mal atendimen-
to de um vendedor é um mal
atendimento da empresa",
explica Moraes.

O papel do vendedor está
mudando. De acordo com
Contranio, antes este profissio-
nal era um promotor, voltado
para a apresentação do produto,
hoje, diante do grande desafio
mundial que é vender, o pro-
cesso está mais sofisticado,
exige profissionais com cada
vez mais visão de marketing,
formação em mercado, rela-
cionamento, comunicação, en-
tre outras aptidões. "A venda
está passando de arte para
ciência, com números e dados
que traduzem conhecimento
efetivo", observa ele.

Nesse contexto, diz o consul-

tor, o papel da área de marke-
ting da empresa é atuar como
radar, identificando riscos, opor-
tunidades e tendências futuras,
que podem ser validadas ou
não em vendas, ou seja, mar-
keting deve estar subordinado a
vendas. Moraes enxerga como
função desta área, ouvir os
vendedores e clientes, para
saber quais são as mudanças
que ocorrem no mercado e, em
função dessesdados, criar
estratégias de serviços e produ-
tos que possam vir a atender a
estas novas demandas. "O me-
lhor prospect de mercado é o
vendedor", reforça ele.

Contranio não acredita em
mágica ou fórmulas para vender
ou realizar um bom atendimen-
to, mas destaca que existem
regras a seguir e o importante é
trabalhar sobre dados concre-
tos. "Se a empresa não tem um
dado não significa que ele não
existe", esclarece.

O consultor dá três dicas para
começar um bom relacionamen-
to: não ter a presunção de que o
cliente está conquistado, não
esquecer a concorrência e não
fazer o básico, o trivial.

Tecnologias

O primeiro passo para
entender e atender bem o
cliente é aceitar que não exis-
tem fórmulas e, sim, caminhos
estratégicos. "Cada cliente tem
perfil diferente do outro e tem
momentos diferentes. Sabemos
que as soluções são individua-
lizadas e que o que é solução
para um, é veneno para o
outro. O atendimento ideal
deve ser personalizado e pes-
soal, em um ambiente cada vez
mais aberto, transparente,
competitivo e globalizado",
ressalta Moraes.

Nessecenário, as tecnolo-
gias são muito úteis para gerar
informações sobre os clientes,
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explica Contranio. "Antes tí-
nhamos poucos clientes e bons
resultados. Hoje, precisamos
nos relacionar com um número
muito maior de clientes para o
mesmo desempenho; isto
demanda um conjunto de
dados e informações que ape-
nas as máquinas são capazes de
armazenar", observa.

As tecnologias e ferramen-
tas voltadas para gestão do
relacionamento fornecem
dados organizados e confiáveis
sobre determinado cliente,
comenta o consultor, evitando
confusões e esquecimento, por
exemplo, de uma data impor-
tante. "As máquinas são
necessárias para que o homem
tenha tempo para fazer rela-
cionamento", afirma.

Implantar um sistema como
C RM - Costumer Refationship
Management, por exemplo, não
significa, segundo ele, resolver
problemas de relacionamento;
pode até ser o começo de

vários problemas. "A tecnologia
torna fácil o acesso à infor-
mação, mas o desafio mesmo é
utilizá-Ia de forma correta. Para
isso, precisamos de gente, pes-
soas, que saibam não apenas
ler, mas entender a infor-
mação", alerta ele.

Na visão de Geraldo Moraes,
o eRM, entre outras ferramen-
tas, a exemplo do Database
Marketing, e mesmo as
pesquisas de mercado específi-
cas complementam a postura
pró-ativa de ação e estratégia
de ter foco no cliente. "O que
se chama hoje CRM é praticado
há muito tempo pelos vende-
dores que conhecem seus
clientes, anotando todos os
dados que permitam rapida-
mente sintonia com suas expec-
tativas" J compara o consultor.

A despeito de toda tecnolo-
gia, ele observa, as empresas, no
geral, não conhecem seus clien-
tes. Segundo Contranio, elas
priorizam a massificação da

qualificação, daí a importância
da área de loqístka, que possi-
bilita à empresa chegar mais
longe, com menor custo. Não
raro em palestras 98% da
platéia afirma conhecer o cliente,
mas depois de quatro ou cinco
perguntas, essa porcentagem cai
consideravelmente.

Avaliação

Não basta conhecer o
cliente, gerenciar o relaciona-
mento e efetuar vendas de
forma sistemática para afirmar
que os negócios vão bem.
li Uma vez conquistado, o clien-
te passa a ser mais um para a
empresa; ele é alçado ao lugar
comum e este é o primeiro
passo para o fim da relação,
pois não existe cliente, a exem-
plo do casamento, por contra-
to ", observa Contranio.

Quando o relacionamento se
torna trivial abre possibilidades
para novidades. "Para fugir da

Ha busca da ,xc,lincia no at,ndiM,nto ao cU,nt"
a mCAConsult ,laborou as s,t, fas,s da ",nda:

SORRIA!
Sorrir é buscar o diálogo com o
cliente. t cumprimentá-lo com
satisfação, criando um clima de
simpatia e confiança e dar-lhe a
segurança de que a venda será
acompanhada por atendimento
cortês, objetivo e profissional,
ou seja, um bom atendimento.

OUÇA!
Ouvir é estar atento às necessi-
dades e expectativas do cliente,
que só serão percebidas se ele
manifestá-Ias. Então, ouvir tam-
bém é fazer o cliente falar. t
importante saber fazer pergun-
tas. Nesta fase, a perspicácia do
vendedor é fundamental para

perceber a disposição e possibi-
lidades de gasto do cliente.

INFORME!
Informar é apresentar produtos
ou serviços que atendam ao
interesse do cliente, com toda a
segurança e precisão. Esta
segurança resulta de um conhe-
cimento adequado dos produ-
tos, serviços, preços, concor-
rentes, estoques, localização,
entre outros. Informar é dar
opções de escolha e estar aten-
to às reações do cliente.

ESTIMULE!
Estimular é mostrar ao cliente
os benefícios e vantagens do

produto ou serviço pelo qual ele
optou ou de que mais gostou. É
aproximar o produto do cliente,
despertando nele o prazer de
utilizá-lo, de acordo com suas
expectativas e ou desejos. A
opção ou escolha ocorre na
fase anterior, a da informação.

CONSTRUA!
Construir é enriquecer a argu-
mentação da venda fazendo
sugestões de produtos comple-
mentares (caso o potencial
financeiro do cliente assim o
permita). O bom vendedor está
sempre alerta e não perderá a
oportunidade de destacar um
possível complemento a esta



falsa segurança do contrato, da
rotina, devemos investir em
manter o encanto na relação,
com ações e atitudes que sem-
pre renovem os bons serviços e
resultados. As relações empre-
sariais se desgastam, a exemplo
do casamento, porque esquece-
mos de namorar, surpreender,
freqüentar um bar antigo, ou
mesmo andar de mãos dadas",
compara.

Uma ferramenta cada vez
mais importante para medir a
satisfação do cliente é a
pesquisa. Para Contranio,
mesmo a mais simples e de
menor custo é fundamental
para enxergar o negócio com os
olhos do cliente. "Não
podemos nos acomodar à
posição de comprou, pagou,
está tudo bem. Mesmo as re-
clamações são muito bem-vin-
das, pois se um cliente reclama
é porque ainda se interessa
pelos serviços e produtos da
empresa", comenta.

Na opinião de Contranio,
encantar o cliente é conhecê-
lo, entender o seu alvo, onde
ele quer chegar; isso é o

aquisição, dando início a uma
venda adicional.

CONTORNE OBJEÇÕES!
Contornar objeções é eliminar
as dúvidas do cliente. As
objeções nesta fase são fre-
qüentes e significam que os
clientes estão interessados na
compra e desejam mais infor-
mações. Assim nunca responda
com um 'não'. Primeiro ouça
com compreensão e firmeza;
depois concorde não com as
objeções, mas com o direito do
cliente de fazê-Ias; a seguir,
explique o ponto da venda que
foi questionado dando ao
cliente novos benefIcios; e

chamado foco no foco do
cliente. Um exemplo nesse sen-
tido é o setor gráficos que se
especializou ao longo de anos
em ser fornecedor de papel
pintado, ou seja, vender
commodity e que hoje busca
melhorar suas margens, enten-
dendo o que o cliente da gráfi-
ca precisa para prestar assesso-
ria, agregando valor ao serviço.

Na prática, acrescenta
Geraldo Moraes, o foco no
foco do cliente ocorre quan-
do o que a empresa produz
e oferece é o que o cliente
quer e no preço que o
mercado está disposto a
pagar. " A boa venda é
aquela em que quem
volta é o cliente; a
venda ruim é aquela na
qual o que volta é o pro-
duto. É melhor não
vender do que vender
mal, e a melhor forma de
avaliar é saber a quanti-
dade de clientes
que voltam",
conclui.
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finalmente pergunte se ele
concorda, de maneira favorável
a uma resposta positiva.

FECHAMENTO DA VENDA!
Fechar a venda é perceber os
sinais de decisão de compra
(quando o cliente pede a sua
opinião, pergunta o prazo de
entrega, questiona preço, etc.).
Neste ponto, encerre a venda e
agradeça, demonstrando seu
zelo pela satisfação do cliente.

A VENDA DE SATISFAÇÃO!
É cumprimentar o cliente pela
boa escolha e acompanhá-lo
sempre até a despedida. Este é
o início da nova venda.



Caderno Institucional da ANAVE- Associação Nacional dos Profissionais de Venda em Celulose, Papel e Derivados

Palavra do presidente

oc

Da fundação da ANAVE, até
nossos dias, aconteceram gran-
des mudanças na metodologia
de comercialização dos nossos
produtos. Há 30 anos, quando
a ANAVE realizou o I Fórum de
Análise do Mercado, a força de
venda do setor papeleiro estava
concentrada nas mãos de
Vendedores que, seguindo ori-
entação das companhias que
representavam, tinham sob sua
responsabilidade, atender e sa-
tisfazer o cliente. Considerado
ponto-chave na relação entre
fornecedores e compradores de
papel, esse profissional pratica-
va o marketing no dia-a-dia.
Muitas vezes, até intuitiva-
mente. A profissão tinha um
certo glamour, um quê de
romantismo.

Tudo muda! Tudo evolui!
Neste caso não foi diferente.
Como está distante o profis-
sional de vendas do passado,
do perfil dos executivos de ven-
das de hoje ... !

Sem saudosismo, o Fórum
ANAVE deste ano será um

marco. Mostrará as mudanças
ocorridas nessas três décadas,
as transformações que refleti-
ram na atuação dos profissio-
nais de vendas, implicando na
readequação das corporações e
da própria ANAVE.

Hoje a nossa Associação,
assim como a REVISTAANAVE,
tem foco em negócios e merca-
do. As ações empreendidas têm
o propósito de alavancar o cres-
cimento mercadológico, de for-
ma direta e indireta. Nossas ini-
ciativas visam promover a ima-
gem do setor perante a socie-
dade, oferecer oportunidade
para aprimoramento profissional,
enfim, buscar a consolidação do
mercado de forma abrangente.

Com esse enfoque, o nosso
Fórum ANAVE é o mais impor-
tante evento de celulose e
papel no América Latina. A pro-
posta deste ano está sintetizada
no tema central do evento;
'Retrospectiva e Perspectivas'. A
gigantesca evolução verificada
nas três últimas décadas servirá
de referência para delinearmos

o futuro. O setor passou de
importador a exportador de
celulose, sendo atualmente líder
mundial na produção de celu-
lose fibra curta. Com partlci-
paçâo de 1.4% no PIS, posi-
dona-se em 7° lugar no ranking
mundial de produção de celu-
lose de todos os tipos e está na
11a posição entre os fabricantes
mundiais de papel.

Estamos passando por um
novo ciclo de expansão, com
investimentos previstos de
US$ 14,4 bilhões até 2012.

Como será o futuro?
No Fórum Anave, essa

reflexão terá como referência a
visão de líderes empresariais e
especialistas, que apresentarão
proposituras e sugestões que
indicarão o rumo a ser segui-
do} visando atingir as metas
pretendidas.

Fernando Franzoni
Presidente

Prêmio Vendedor do Ano'2005
Pesquisas estão sendo realizadas para identificar os Melhores Vendedores do

Setor de Celulose e Papel. Preparem-se para a Grande festa, em outubro.

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

http://www.anave.com.br


GT- Pap,is
'Esp,ciais

No âmbito da ANAVE. após a rea-
lização do Workshop Setorial - Papéis
Especiais, em 19 de abril passado, foi
constítufdo um Grupo de Trabalho,
com o objetivo de desenvolver ações
estratégicas envolvendo forne-
cedores, distribui-
dores, gráficos, de- EMPRESAS
signers e outros po- INTEGRANTES
tenciais consumidores
desse tipo de papel. ti ARJOWIGGINS

ti AVERY DENNISON

Para obter mais ti COLACRIL
informações sobre ti FILlPERSON
o GT-Papéis ti LUTEPEL
Especiais.envie

ti MD PAPEISLTDAe-mail para
anave@anave.com.br ti RIPASA

ti SANTHER
ti SPP-NEMü

Poss, dos Houos
Cons,lh,iros
Em 12 de julho. durante almoço
de confraternização em São Paulo,
tomaram posse os novos membros
do Conselho Deliberativo da ANAVE,
já mencionados na edição anterior.

30 anos da Alban~
A ANAVE foi representada pelo diretor execu-

tivo Jahir de Castro, no evento comemorativo
dos 30 anos da Albany International no Brasil.

A festa foi realiza em 20 de maio, no Tabajara
Tênis Club, em Blumenau, Santa Catarina

A Albany International Tecidos Técnicos Ltda.
com mais de 100 anos de atuação, está presente
em 15 países. Em 10 de janeiro de 1975, foi fun-
dada a filial brasileira, até então, os clientes
nacionais eram atendidos pela unidade cana-
dense. Atualmente a empresa está instalada na
cidade de Indaial (SC).

Da esq. pI adir.: Jahir de Castro, Vanderson vendrsme,
Roque Paranhos da Silva e João Batista Torquato.

mailto:anave@anave.com.br
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Recuperação do mercado de jornais
sinaliza melhores perspectivas para
o segmento de papel imprensa.
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o ano de 2004 marcou a
retomada de crescimento do
meio jornal no mercado
brasileiro. A avaliação é do pre-
sidente da Associação Nacional
de Jornais, Nelson Sirotsky. "Isso
aconteceu tanto no que se refere
à circulação quanto no fatura-
mento publicitário", afirma.
Na visão do executivo, a retoma-
da é um processo não apenas do
Brasil, mas que ocorre no mundo
em geral. "Temos todas as
razões para acreditar que 2005 e
os próximos anos serão promis-
sores, com continuidade do
crescimento", destaca. Para o
presidente da ANJ, o principal
desafio do segmento é aumentar
o número de leitores, a circu-
lação e a participação dos jornais
no mercado publicitário. "Para
isso, temos que continuar a
busca permanente da melhoria
de nossos produtos, trabalhar em
ações de estímulo à leitura e
aperfeiçoar nossas abordagens
de marketing, entre outros
aspectos", observa ele. Em
perspectiva mais ampla, Sirotsky
aponta como grande desafio o
fortalecimento, na
sociedade brasileira,

da noção de que o jornal é um
meio diferenciado, mais qualifica-
do para a construção da cidada-
nia, pois permite ao leitor a
oportunidade de aprofundar as
questões de natureza política,
econômica, social e cultural.

Com 25 anos de atuação a
ANJ, explica o presidente, como
representante da imensa maioria
e dos mais importantes jornais
brasileiros, tem três grandes obje-
tivos: defesa da liberdade de
imprensa, valorização do jornal
como instrumento de construção
da cidadania e fortalecimento do
meio jornal perante o mercado.

Mercado

Para Geraldo Leite, respon-
sável pelo Comitê de Mercado
Anunciante da ANJ e diretor da
Singular especializada em mfdia e
comunicação, com sede em São
Paulo, o crescimento do mercado
em 2004, estimado em cerca de
0,8 %, é modesto, mas significa-
tivo se comparado ao desem-
penho dos anos ante-
riores, um movi-

mento que se mantém em 2005.
Na opinião do executivo, é

preciso cuidado na avaliação de
dados do mercado do segmento
jornal impresso, pois eles dizem
respeito apenas às publicações
auditadas pelo IVC - Instituto de
Verificação de Circulação, que
abrange cerca de 70 dos princi-
pais jornais impressos no país.
"Não existem dados sobre o mer-
cado total, razão pela qual a ANJ
deverá concluir em 2005 um
censo sobre os jornais
brasileiros", afirma.

Geraldo Leite revela que há
no Brasil mais de 500 jornais
diários e cerca de 2.500 jornais
semanais; no período entre 1997
e 2003, surgiram 300 novos títu-
los ao ano. "Em 1999 havia no
país 1.718 títulos: no ano
seguinte 2.045 e neste ano
atingimos a marca de 3004."

Hoje, as pessoas estão mais
expostas à informação com maior
rapidez e por um volume de
alternativas cada vez maior I

explica o executivo; "isto resultou
em importante fenômeno de
mercado: a competição pelo
bolso do consumidor que, diante
da oferta de produtos diferentes,
alguns inexistentes



no passado, a exemplo da
Internet, da TV a cabo, do celu-
lar; precisa escolher o que cabe
no seu orçamento."

Do ponto de vista do negó-
cio, a Internet, diz Geraldo Leite,
exerce dois tipos de competição
com o jornal impresso: a edito-
rial, voltada para o conteúdo, e
a comercial, com foco em classi-
ficados. "No Brasil o impacto e
a penetração da Internet no
segmento de jornal impresso
não são tão significativos quan-
to em outros países, em especial
na parte de classificados. Os jor-
nais americanos, por exemplo,
criaram um portal de classifica-
dos na tentativa de controlar o
mercado", ressalta, acrescentan-
do que em relação à parte edi-
torial, há mais superposição do
que substituição, tanto que
alguns dos sites de informação
mais acessados são os dos
próprios jornais impressos.

No que diz respeito à publici-
dade, Geraldo Leite diz que os
volumes de investimentos têm
registrado aumento nos últimos
anos, passando de R$ 12 bilhões
em 2003 para R$ 15 bilhões no
ano passado. "De acordo com
dados da Projeto Intermeios, a
participação do jornal impresso
neste volume tem caído, repre-
sentando 17% do total investido
em propaganda, enquanto a TV
aberta tem 61 %."

Para o executivo, o desafio
dos jornais impressos está em
ser insubstituível para o leitor.
Os jornais precisam, agora,
olhar o futuro e conquistar as
novas gerações; para isso é
preciso inovar na apresen-
tação, formato, linguagem e
uma das principais tendências
mundiais, em especial na
Europa, que já se observa no
Brasil, é a mudança de forma-
to, valorizando o tablóide. Os
jornais gratuitos também são
uma forte tendência no merca-
do, avalia Geraldo leite.

Imprensa Oficial
De acordo com Robinson Herzeg, gerente de negócios e TI da

Imprensa Ofidal do Estado de São Paulo, a queda na tiragem dos
diários ofioais no Estado chega a mais de 30%, considerando-se o
perfado de-2000 a 2004. "Este ano já contabilizamos uma queda
de 11% em relaç~o a igual período em 2004", observa.

A.qtJéC a, explica o gerente, está correlacionada a vários
fatores e o principal é, sem dúvida, a Internet. "Existe uma forte
correlação ntre a expansão da Internet e a queda na tiragem,
que afeV(* só os [crnais ofidais, mas todo o segmento de jor-
nais comergais" , frisa ele, completando que o panorama se
reflete éP'l t>Qtras estados, mas em grau diferente, devido à
menor iriformatização." Segundo Herzeg, a estratégia adotada
pera Imprensa Oficial de São Paulo é focar os serviços eletrônicos
como meio de compensar as perdas com a queda da tiragem,
inclusive agregando novas atribuições, como por exemplo, a
atuação COmo a Autondade Certificadora do Estado de São:
Paulo na questão da certificação digital.

Mesmo com cenário cada vez mais volátil e atrelado a
dedsões politicas, a queda na tiragem continuará acentuada, diz
Herz~ mpletando que~ apesar disso, o jornal impresso não
debcà xistir tão cedo. Como principais desafios para as
impren ficiais, o gerente aponta a constante atualização tec-
nológica -e dé'finlção de novos produtos e serviços eletrõnicos
que agreguem valor à informação disponfvel nas Imprensas
Oficiais. O consumo médio anual de papel imprensa é de 4 mil-
hões de quilos na Imprensa Oficial de São Paulo. "O consumo
total nas outras Imprensas Oficiais chega a cerca de 11 milhões
de quilos, em média, por ano. Isto significa que São Paulo con-
some cerca de 37% do papel imprensa utilizado na impressão
de Diários Oficiais em todo o Brasil", conclui.

Circulação

Segundo Luiz Alberto
Albuquerque, do Comitê de
Mercado Leitor da ANJ, até 2004
a maioria dos jornais brasileiros
registrou forte queda de circu-
lação. Entretanto, o mercado
como um todo, explica ele,
cresceu no Brasil nos últimos dez
anos em razão do lançamento de
novos tltulos, em especial jornais
populares, que criaram mercado
em vários estados brasileiros, a
exemplo do Rio de Janeiro e Rio
Grande do Sul.

No mercado mundial, verifi-
ca-se, segundo Albuquerque,
estagnação ou queda de circu-
lação nos mercados mais
maduros, a exemplo dos EUA e

Europa, e crescimento nos mer-
cados 'emergentes', como
América latina, Ásia e África.

Sobre o perfil dos leitores, ele
explica que pesquisas com inter-
nautas revelam que TV, rádio e
revista têm sofrido mais perdas
com a utilização da Internet, em
comparação ao jornal. "O com-
portamento de leitores de jor-
nais, apresentado em recente
evento da INMA - International
Newspaper Marketing
Association, em las Vegas, indi-
ca redução do número de
edições semanais consumidas; a
leitura e a compra de exemplares
se concentram no período de
quinta a domingo", afirma. O
perfil é diferente quando se trata
de jornais populares (com picos
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de vendas às segundas, pelo
noticiário de esportes), ou
ainda com fortes classifica-
dos em outros dias da se-
mana. "Um dos motivos
determinantes no consumo
e penetração do meio jornal
é a percepção de relevância
do produto pelo leitor", afir-
ma Albuquerque.

Suporte

No que diz respeito à
produção de papel impren-
sa no Brasil, os desafios são
proporcionais às oportu-
nidades. Único segmento a
importar produtos no país,
o papel de imprensa nacio-
nal não consegue competir
com os fabricantes interna-
cionais que entram no pafs
sem pagar nenhum irnpos- !
to e ainda contam com ~.

~isenções de praxe concedi-
das a exportadores em seus
países de origem.

Para Antonio Dias, vice-pre-
sidente executivo da Norske
Skog, segunda maior fabricante
de papel imprensa do mundo,
que fabrica, na única unidade
existente no Brasil, 180 mil
toneladas por ano do produto;
a imunidade tributária do papel
imprensa, destinado a impres-
são de livros, jornais e periódi-
cos, é um justo incentivo à
leitura e à informação, mas na
forma como é aplicada, consti-
tui barreira ao produtor local e
vantagem para o exportador.

A legislação, explica ele, não
permite que o fabricante local
obtenha o crédito do ICMS-
Imposto sobre Circulação de
Mercadorias, que paga sobre as
matérias primas utilizadas na sua
fabricação. "Esses impostos tor-
nam-se custos de produção, que
não podem ser repassados ao
cliente final", ressalta.

Sem esses créditos, o seg-
mento não é competitivo, afir-

ma Antonio Dias. "Não se trata
de beneficio ou incentivo fiscal;
juridicamente, o princípio da
imunidade pressupõe a comple-
ta desoneração do produto,
porém no caso do papel
imprensa, a imunidade está
sendo aplicada apenas a sua
saída e não, às matérias primas
usadas para sua fabricação,
criando um custo adicional de
produção que inviabiliza essa
indústria no país", observa.

Para assegurar a competitivi-
dade do segmento de papel
imprensa no Brasil, o executivo
destaca a importância da
devolução dos créditos de ICMS
sobre as matérias primas e a
redução da carga tributária sobre
os investimentos. Se isso aconte-
cer, Norske Skoga deverá imple-
mentar um programa de expan-
são no país, em fase de deta-
lhamento, com investimentos
estimados em US$ 580 milhões.
"Embora o Brasil seja um país
estratégico para a empresa, as

soluções demoram muito e
podemos perder o barco a
história", salienta Dias.

O executivo destaca a
importância do crescimento
do mercado de jornais.
"Estamos hoje no mesmo
nível de consumo de 1O
anos atrás. Em 2004, o
segmento cresceu mais de
5% e, em 2005, a expecta-
tiva é de um crescimento
de 3%", frisa.

Não acredito no fim do
jornal impresso, afirma
Antonio Dias, o segmento
vai se desenvolver com
novos nichos e oportu-
nidades. "Em mercados
mais maduros, a exemplo
da Austrália e Noruega, o
consumo de papel imprensa
é significativo e as mfdias se
completam em especial, a
Internet favorecendo a
coexistência", observa .

Antonio Dias também
acredita que o desafio no seg-
mento é atrair a nova geração,
com produto diferenciado mais
atrativo e voltado para temas
específicos. "O jornal impresso
é o veículo de maior credibili-
dade entre as demais mídias e
precisa capitalizar isso", diz ele,
ressaltando que Norske Skog
tem um programa no mundo e
também no Brasil, aqui em par-
ceria com a ANJ, para estimular
o hábito de leitura de jornais
nas escolas.

O consumo de papel
imprensa no Brasil é de três qui-
los por habitante/ano, enquanto
a Noruega registra 43 quilos por
habitante/ano. "Em Portugal,
Itália e França, o volume varia
entre 1O e 15 quilos por habi-
tante/ano e, em países latinos, a
exemplo do Chile e Argentina
chega a 6 quilos por habi-
tanate/ano. Isto significa um
consumo per capita duas a
cinco vezes maior do que o veri-
ficado no Brasil", conclui.
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o uso de papel imprensa de baixa gramatura
e a elevação do dólar canadense sinalizam para
a contínua elevação do preço do papel imprensa.

Neste ano, a demanda e pre-
ço do papel imprensa no Brasil
vem se mantendo estável em
comparação com o desempenho
registrado em 2004. Até o mês

de maio, a demanda registrou
taxa de crescimento de 8%,

em comparação com o
volume consumido
nos primeiros cinco

meses do ano passa-
do. Fato relevante é

ter esse crescimento
ocorrido não obstante a

desaceleração da economia
brasileira, motivada por

fatores de força maior.
A recuperação do consumo

de papel imprensa teve iníoo há
pouco mais de dois anos, isto é,
mais precisamente, a partir do
momento em que se interrom-
peu a depressão cíclica que atin-
giu seu pico no primeiro semes-
tre de 2003, quando houve um
quase-colapso na circulação de
papel imprensa (Veja Gráfico 1).

Apesar da evolução gradual,
o consumo ainda situa-se em
um patamar mais de 30% infe-
rior aos nfveis de pico alcança-
dos no ano de 2000. Segundo
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a ANJ - Associação Nacional de
Jornais, a circulação de jornais
subiu ligeiramente em 2004,
mas ficou novamente bem abai-
xo dos níveis de pico atingidos
cinco anos atrás. A produção
brasileira de papel imprensa não
é suficiente para atender à de-
manda e a paralisação de uma
máquina, no início de 2003,
conduziu a um imediato au-
mento de importações, tendên-
cia que vem, desde então, se
mantendo crescente.

Em 2005, as importações
brasileiras de papel imprensa
são estimadas em aproximada-
mente 500 mil toneladas, o
que corresponde a 3/4 do con-
sumo. Tal situação é argumento
chave a favor da ampliação da
capacidade de produção da NSK
- Norske Skog, única indústria
brasileira desse tipo de papel.

Preços em Alta

Uma vez que o Brasil pro-
duz apenas um quarto do seu
consumo de papel imprensa, os
preços são fortemente influen-
ciados pelas condições do mer-
cado mundial.

Ainda que as importações
da Noruega e da França tenham
crescido intensamente nos últi-
mos anos, o Canadá se mantém
como o principal fornecedor,

o comportamento do mercado americano, assim
como a elevação do custo de produção, decorrente
do fortalecimento do dólar canadense, afetou
significativamente a produção. Algumas fábricas
decidiram diminuir volumes e ocorreram também
paralisações de máquinas. Essacombinação de
fatores foi decisiva para que os preços de papel
imprensa se mantivessem em alta durante os últimos
três anos, sinalizando para a mesma tendência futura.

com participação de 73% nas
importações em 2004. Por sua
vez, os produtores canadenses
foram seriamente prejudicados
por dois fatores:

• o contínuo declínio do
consumo americano de papel
imprensa, visto que o Canadá é
o maior fornecedor dos Estados
Unidos, assim como do Brasil; e

• a acentuada elevação da
cotação do dólar canadense.

A primeira dessas circunstán-
cias teria como conseqüência
maior disponibilidade de papel
imprensa, com reflexos nega-
tivos nos preços; entretanto,
como pode ser visto no Gráfico
da página 25, essa perspectiva
não se consolidou. Ao con-
trário, os preços do papel
imprensa, tanto no Brasil como
nos Estados Unidos, per-
maneceu em alta nos últimos
três anos e assim se mantém.
Por quê? O principal motivo é a
acentuada valorização do dólar
canadense, que certamente

manterá os preços do papel

imprensa em alta no Brasil du-
rante todo este ano, ainda que
as importações norte-america-
nas continuem em declínio.

Estados Unidos

Desgaste é exatamente o
que caracteriza o consumo nos
Estados Unidos, cujo grau de
redução é alarmante. Apesar do
sólido crescimento econômico
americano, o consumo de papel
imprensa nos Estados Unidos
caiu 4,5% nos cinco primeiros
meses de 2005, em compara-
ção com igual período do ano
anterior. Essedeclfnio pode ser
atribuído à queda na circulação
e na veiculação de publicidade;
entretanto, também é conside-
rável a influência da utilização
de papel imprensa em grama-
turas mais baixas, uma tendência
nesse segmento de mercado.

O Conselho de Celulose e
Produtos de Papel do Canadá
(PPPC)registra que a gramatura
do papel imprensa distribufdo
nos Estados Unidos caiu de
48,2 g/m2 em 2004 para 47,5
glm2 em maio de 2005. O refle-
xo dessa adequação no volume
consumido representa 1,5% dos
4,5% da taxa total de declínio
do consumo registrado nos pri-
meiros cinco meses deste ano.

Ao substituir o papel de gra-
matura 48,8 glm2 pelo de 45 glm2,

os editores conseguem minimizar
custos, em decorrência do



aumento de 8,44% na área da
superfície versus apenas 6,7%
de compensação no preço;
além disso, também são mini-
mizados os custos de distribui-
ção. Essesaspectos diretamente
relacionados à rentabilidade do
negócio estimulam a nova indús-
tria de papel imprensa a seguir a
tendência de produção de
papéis de menor gramatura, par-
ticularmente se o custo do papel
imprensa continuar se elevando
pelo resto de 2005. Tendo em
vista essa perspectiva, a previsão
de retração no consumo de pa-
pei imprensa nos Estados
Unidos, neste ano, é de 4,1% e
estima-se declínio de 2,7% em
2006. Estudos indicam também
que, se a maioria dos editores
optar por papéis de menor gra-
matura, a média anual da dis-
tribuição doméstica norte-ameri-
cana cairá para 47,2 g/m2 em

Gráfico 1
700 1600

600 1400

1200
500

1000
400

800
300

600
200 Import Price, US$ (Ieft)

_Pric. In the U.S. (Ieft) 400
-Import Prlet, Reills (rlghtl I

100 200
RISI

O - - O
00 01 02 03 04 05

2005 e diminuirá ainda mais em
2006, situando-se em 46,6 q/rn'.
Essaredução de gramatura terá
como conseqüência, ainda, uma
queda de 2,0% no volume con-
sumido em 2005 e, em 2006, o
declínio será de aproximada-
mente 1,3%.

(*) Kurt Schaefer
Diretor, Worfd Fiber Service, RISI
schaefer@resourceinto.com

(*) John Maine
Vice-Presidente, North
American Graphic Papers, RISI
maine@resourceinto.com

Miolo e Cartão 909-280g Alta Papéis.
Elaborados a partirde fibras recuperadas de papel
laminado pós-consumo,representam a mais
vantajosa relação custo-benefício, no setor de
embalagens, para indústrias e conversões de
papel higiênico.

É tanta economia que pode chamar
de papel-moeda.

Resistência.
Menor Gramatura.
Economia de Peso.
Economia de Tempo.
Economia de Máquinas.
Redução de Volumes Estocados.
Redução de Custos com Frete e Logfstica.
Redução de Custos no Desenvolvimento de Produtos.
Redução de Custos nas Unidades de Conversão do Cliente.
Mesmo Tamanho de Bobina com Maior Comprimento linear.
Parceria: Projeto, Consultoria e Assessoria no Ambiente do Cliente.

~

Alta Papéis
Fazendo seu papel.

altapa peis@altapapeis.com.br

mailto:schaefer@resourceinto.com
mailto:maine@resourceinto.com
mailto:peis@altapapeis.com.br
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A utilização de polpa molda-
da em embalagens não é abso-
lutamente novidade no Brasil.
Está em nosso cotidiano desde a
invenção da bandeja de ovos,
sem muito alarde.

A novidade no segmento está
na implantação de novas tecnolo-
gias de produção, no design
diferenciado, na utilização de
recursos modernos de impressão
e também no foco ambiental,
com posicionamento mais agres-
sivo em relação a outros insumos,

o segmento de embalagens e
calços de polpa moldada aposta
no conceito ambiental e na
flexibilidade do insumo para
conquistar e ampliar mercados.

como calços e acessórios, já uti-
lizados na embalagem .

Um exemplo disso é a
Bioembalagens. A fábrica, que
inicia suas operações a partir do
próximo mês, é resultado da
associação entre a Comprofar
Comércio de Produtos Farma-
cêuticos e a HF Participações, da
rede Hortifruti, ambas situadas
no Espírito Santo. Localizada no
município de Serra, que faz
parte da Grande Vitória, a
empresa produzirá embalagens

com tecnologia em polpa ter-
moformada a partir de três
máquinas com capacidade para
53 toneladas por mês, com for-
mulação própria e utilização de
aparas recicladas .

O apelo ecológico em toda a
cadeia é um diferencial da nova
empresa, diz Sérgio Peitl, diretor
comercial e industrial da
Bioembalagens. "O respeito ao
meio ambiente, observado
desde a tecnologia de produção
até a concepção final do produ-



madeira e mesmo do plástico.
Nesse cenário, a embalagem

ganhou linguagem universal,
independente do país para o
qual se exporta o produto.
"Antes tínhamos uma embala-
gem para atender à exportação
de cada país; hoje o produto é
único e a embalagem é a mes-
ma, aqui ou do outro lado do
mundo". observa.

Na Bioembalagens, explica o
executivo, a receita para pro-
dução da polpa termoformada é
baseada em aparas de jornal.
"Sua tecnologia industrial, inédi-
ta no Brasil e na América Latina,
consiste na moldagem e
secagem a quente em uma
única máquina; daí a expressão
termo formagem. Este sistema
permite obter um produto sem
empenamento, liso dos dois
lados e com precisão dimension-

to como valor intrínseco, vem
atender a preocupação das
empresas no tocante à atuação
ambiental responsável", observa
o executivo.

Na opinião de Sérgio Peitl, a
partir da década de 90, com o
movimento ambiental mais inten-
so, as empresas despertaram
para o uso de alternativas eco-
logicamente corretas, voltadas
para reduzir o impacto da utiliza-
ção e descarte dos produtos, em
especial, as embalagens.

Neste aspecto o mercado de
embalagens em polpa moldada
é novo e apresenta inúmeras
possibilidades. "Costumamos
dizer que o céu é o limite, ou
seja, a capacidade da polpa de
se adaptar aos produtos per-
mite aplicações das mais diver-
sas, não só como embalagens,
mas também como suporte. os
chamados calços internos, que
contribuem para proteger o
produto", afirma.

A tendência no segmento de
embalagens é a
migração cons-
tante em busca
de novas so-
luções ambientais
e mercadológicas.
A globalização,
explica Sérgio Peitl,
exigiu do segmento
maior valor agrega-
do para assegurar a
competitividade no
mercado interna-
cional, ocasionando a
substituição de
insumos, a exemplo da

ai, diferenciando-se dos proces-
sos em polpa convencional, que
necessitam de dois equipamen-
tos; uma moldadora e um
secador contínuo", observa.

Expansão

Com produto único no mer-
cado e posicionamento ambien-
tai agressivo, a Bioembalagens
espera produzir, já a partir de
2006. cerca de 100 toneladas
por mês de polpa termoforma-
da, duplicando a capacidade
atual da fábrica que tem como
foco o mercado interno, em
especial nos segmentos de
calçados e calços industriais. "A
flexibilidade da polpa termofor-
mada permite versões de esto-
jos para calçados que foge ao
formato quadrado das caixas
atuais". De acordo com o dire-
tor, a empresa estruturou-se para
desenvolver designs e projetos de
embalagem personalizados,
exclusivos para atender aos diver-
sos setores industriais. "Estamos
desenvolvendo uma embalagem
combinada para perfumes, que
funciona também como calço,
uma única peça com função
dupla", frisa, acrescentando que
a empresa atenderá também os
segmentos: alimentício, hor-
tifrutícolas e eletroeletrônicos.

Entre os planos da nova
empresa, resultado de investi-
mentos totais da ordem de R$ 7
milhões, Sergio Peitl destaca a
implantação de outras duas
unidades no país até 2010.
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Na avalfáção de Fernando
Siveira Fil da
Hartmann na América do Sul,
uma das maiores fabricantes de
polpa moldada do mundo, com
atuação em mais de 24 países,
o mercado para insumo está em
processo de crescimento no que
diz respeito a novas aplicações e
eletroeletrônicos, e encontra-se
estabilizado no segmento de
embalagens para ovos.

Nossa expectativa, diz o execu-
tivo, é de crescimento entre 5% e
7% ao ano no Brasil, conside-
rando o bom desempenho da sa-
fra de frutas, e a atuação no mer-
cado internacional. "De modo ge-
rai, o segmento está em expan-
são na América do Sul, com bom
desempenho das exportações no
Chile e a recuperação da Argen-
tina. O mesmo se verifica em ou-
tras regiões do mundo, a exem-
plo da fndia, Malásia, China, Eu-
ropa e Estados Unidos", avalia.

O uso crescente do insumo,
explica o executivo, deve-se em
grande parte também ao fato de
as embalagens de polpa moldada
não agredirem o meio ambiente,
pois são biodegradáveis, produzi-
das a partir de papel reciclado.
" A exemplo da Europa, onde a
questão ambiental tem forte
apelo de mercado, as empresas

brasileiras também estão em
busca de soluções ecologica-
mente corretas", afirma.

O fato de ser um produto
reciclável e biodegradável, com
controle da origem da matéria-
prima, frisa Fernando Silveira
Filho, justificaria um esforço de
todos os elos da cadeia, inclusive
fabricantes de papel, na busca de
tratamento tributário diferencia-
do para as empresas que atuam
de forma responsável, como
acontece na Europa.

Na Hartmann, a polpa molda-
da é obtida a partir de aparas,
basicamente jornais e revistas.
"Processamos cerca de 2 mil
toneladas por mês e nosso princi-
pal mercado é o segmento de
ovos, seguido por frutas para
exportação, aparelhos eletrônicos
entre outros", ressalta.

Como principais atrativos do
insumo, Fernando Silveira desta-
ca a boa plasticidade, o que per-
mite inovar em termos de design,
bom nível de proteção ao produ-
to, capacidade de impressão que,
dependendo, pode receber apli-
cação em alto relevo, e a ten-
dência de utilização da emba-
lagem de polpa moldada para
exposição do produto no varejo,
como display.

Uma nova tendência no seg-
mento está na utilização de apa-
ras geradas diretamente nos es-

crit6ríos e empresas dos clientes.
"Isto significa fechar a cadeia ou
controlar todo o Cicio de vida do
produto, conhecendo sua origem,
a forma como é reciclado ou
destruído", explica o executivo.

A empresa pesquisa novas
aplicações para o insumo e está
em fase de testes de um novo
produto voltado para a indústria
florestal: o protetor de mudas.
"Nosso desafio tecnológico é
atender todas as expectativas
do setor, analisando o ciclo
produtivo florestal em todas as
fases, para entender suas ne-
cessidades", explica.

Com ISO14000 nas três
unidades em operação na
América do Sul, duas no Brasil e
uma na Argentina, a Hartmann
adota um sistema de gestão
ambiental reconhecido em todo
o mundo, com fechamento de
ciclos, em especial o da água.

Especialidades

Com 40 anos de atuação, a
Paraibuna Embalagens, localizada
em Juiz de Fora (MG), tem par-
ticipação de cerca de 35% no
mercado nacional de embalagem
para avicultura, ou de bandejas
para ovos, e entre 20% e 25%
do segmento de estojos para
esse produto.

A empresa atua também no
mercado de calços industriais
para diversos tipos de produtos,
de móveis a eletroeletrônicos.
"Diferente do segmento de
embalagens para a avicultura,
percebido como uma commodity,
em razão da padronização de
moldes e escalas maiores num
mercado já dimensionado, o seg-
mento de calços está em expan-
são, mas é ainda impossível saber
o seu tamanho em termos de
volume e potencial", explica o
superintendente da empresa
Ronaldo Duarte Silva.

O segmento de calços exige
especialização, afirma o executi-



vo; o produto é desenvolvido sob
medida para suportar e proteger
determinado equipamento, peça
ou aparelho, dentro de uma
embalagem. "Trata-se de um
mercado promissor que está em
fase de substituição de tecnolo-
gias incompatfveis com as
demandas ambientais atuais, a
exemplo do isopor que não é
biodeqradável", observa, acres-
centando que neste segmento a
busca por produtos ecológicos
reflete a preocupação de multi-
nacionais em relação a reci-
clagem e à responsabilidade
ambiental.

Com produção de mil
toneladas por mês de polpa
moldada a partir de aparas, a
empresa opera com tecnologia
de modelagem a vácuo. A Parai-
buna Embalagens é uma empre-
sa 100% recicladora, ou seja,
não há utilização de matéria-pri-

ma fibrosa, virgem em seu pro-
cesso de produção. "No total,
produzimos 7 mil toneladas por
mês de produtos, considerando
o mix formado também por
papel para embalagem, caixas e
chapas de papelão ondulado e
bobinas onduladas", explica o
superintendente.

De acordo com Ronaldo
Duarte Silva, a empresa estu-
da descentralizar a produção,
aproximando-se dos grandes
centros consumidores de
seus produtos. "A partir de

tal definição será um processo
rápido. pois temos tecnologias
disponíveis para implantação
de novas unidades", declara
sem antecipar 05 detalhes da
expansão.

Soluções moldadas às suas necessidades

8tr>d. das PIl:as, 431 • Ap>recld;llh •• CEP 18087·1'0 • Scrocaba . SP
VOIldas Bruil; Tet + 55 15 32JB JHO • Fax. + SS 1532283831
vendas@h.rtmannbra,jl.com.br

Uder mundial na fabricação de embalagens
em frbra maldada, a Hartmann faz muito
mais do que produzir embalagens.
Desenvolve soluções que se adequam
precisamente às medidas e necessidades de
cada produto paro que este possa ser
transportado sem risco.

Com as embalagens Hartmann, você pro-
tege seus valores, seus negócios e o meio
ambiente, /Jois são fabricadas com pa/Jel
rectclado, são 100% recicláveis e
biodegradáveis.

Dê a seus produtos e à natureza a
proteção que eles merecem. Utilize
embalagens ambientalmente corretas
Hartmann.

www.hartrnannbrasll.corn.br

Proteaing va/ues , []HARTM~
Preservando a Natureza, protegendo valores.

mailto:vendas@h.rtmannbra,jl.com.br
http://www.hartrnannbrasll.corn.br
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o segmento de hortifrutfcola
é dos que mais cresce no país,
que figura no cenário interna-
cional como grande exportador
de frutas. Maçã, melão, entre
outras delícias desta terra, são
muito apreciadas, em especial
no mercado europeu.

No mercado interno, as per-
das de produtos no transporte
entre o campo e a mesa do
consumidor ofuscam o desem-
penho do segmento, que regis-
tra índices de desperdício de
cerca de 35%.

De acordo com Sérgio
Mathias, gerente de marketing
da Orsa Celulose, Papel e
Embalagem, a grande maioria
dos produtos agrícolas ainda é
transportada em caixas de
madeira. "O insumo, aparente-
mente de custo inferior ao do
papelão ondulado, gera signi-
ficativa perda na operação e

quem paga esta conta somos
nós consumidores", explica. As
Centrais de Abastecimento,
Ceasa, já fazem campanha de
conscientização junto aos pro-
dutores de hortifrutícolas no
sentido de substituir a caixa de
madeira, que é também um
veículo de proliferação de pra-
gas. "Os produtores ainda não
conseguem enxergar as oportu-
nidades de ganho em toda a
cadeia com a substituição da
embalagem", acrescenta.

Neste contexto, afirma, o
grande desafio para os setores
de petroquímica e, em menor
escala, de papel e celulose; con-
siste em apresentar soluções
para este mercado com grande
potencial de crescimento. "En-
tre o plástico e PO (papelão on-
dulado) o que vai decidir é o
custo na cadeia de produção, ou
seja, o custo invisível", observa.

Higienização e descarte são
dois aspectos importantes na
escolha da embalagem. Enquan-
to as embalagens de plástico e
madeira precisam ser higieni-
zadas para reutilização, observa
Mathias, as de PO não retornam,
pois são recicladas e podem ser
vendidas como aparas. "Outro
diferencial do insumo é a facili-
dade de rotulação e rastreabili-
dade do produto", destaca.

Desafio

Enquanto o futuro da emba-
lagem de hortifrutícolas ainda é
incerto no país, as exportações
do produto em especial de fru-
tas, exigem cada vez mais valor
agregado, tecnologia e criativi-
dade para corresponder aos re-
quisitos do mercado interna-
cional, definidos pela FAO -
Organização de Agricultura e



Alimentos da ONU - Organiza-
ção das Nações Unidas e OMC
- Organização Mundial do Co-
mércio sobre movimentação de
alimentos.

Para atender a esta deman-
da, a Orsa Celulose, Papel e
Embalagem investiu, há um ano,
R$ 1 milhão no desenvolvimen-
to de uma nova tecnologia de
embalagem em papelão ondula-
do, específica para o mercado
hortifrutfcola, com foco em ex-
portação: a Orsa Platô System,
patenteada pela empresa.

Mathias explica que a aceita-
ção do sistema foi imediata. "O
Orsa Platô System, que se trans-
formou em vitrine da capacidade
de desenvolvimento de produto
da empresa, superou as expecta-
tivas de venda no perfodo e deve
acompanhar o ritmo de cresci-
mento do mercado, que está en-
tre 14% e 15% ao ano", prevê.

O grande desafio desse seg-
mento, segundo o gerente, é a
questão do custo da embala-
gem frente ao preço final do
produto." Por isso, a principal
preocupação da empresa, no
desenvolvimento do sistema, foi
aliar segurança e proteção ao
produto a um custo competiti-
vo", frisa Mathias.

O sistema, explica ele, é
mais resistente e tem como
diferencial principal o design,
com seis travas especiais, que
asseguram facilidade e agilidade
no manuseio, além de estabili-
dade no empilhamento. "Versá-
til, o produto pode ser dimen-
sionado para vários tamanhos e
permite ganho maior de produ-
tividade na montagem automa-
tizada da embalagem, além de
economia na logfstica de trans-
porte, pois não há troca de
embalagens; a carga 'paletiza-
da' segue do navio para o
ponto-de-venda", destaca.

Além de proteger as frutas
nos processos de embalagem,
transporte e empilhamento,

De acordo com dados da ABPO - Associação
Brasileira do Papelão Ondulado até maio
deste ano, o segmento de hortifrutícolas
representou SOÁ> no volume de expedição de
861, 3 mil toneladas no acumulado do ano.

observa Mathias, o Orsa Platô
System permite acondiciona-
mento das frutas em câmaras
frias, pois possui revestimento
interno para evitar a absorção
de água, o que assegura a
integridade física da embala-
gem e da fruta.

Com apelo ambiental corre-
to, o sistema, descartável, reci-
c1ávele biodegradável, diz ele,
também tem forte atrativo visu-
al: pode receber impressão em
seis cores e em alta definição o
que representa um diferencial na
gôndola, já que pode ser utiliza-
do como display para apresen-
tação do produto.

Especialidade

Com capacidade instalada
de 12.500 toneladas por mês e
expertise de quase 45 anos, a
Penha SIA é fornecedora tradi-
cional de embalagens de
papelão ondulado para o seg-

mento de hortifrutíco-
las. Sua localização
próximo a Campinas
(SP),possibilita o
abastecimento dos
principais produtores
agrícolas da região
Sudeste, com atuação
também no Centro-
Oeste, Sul e parte do
Nordeste do país.

A empresa fabrica
embalagens especiais
de papelão ondulado,
desenvolvidas especifi-
camente para acondi-
cionar, proteger e
transportar produtos
agrfcolas, em espe-
cial, as frutas. Com

tratamento superficial a base de
resinas para suportar câmaras
frias, as embalagens da Penha
atendem à Instrução Normativa
N° 09, da ANVISA - Agência
Nacional de Vigilância Sanitária
e SARC (Secretaria de Apoio
Rural e Cooperativismo), publi-
cada em 12/11/02, que regula-
menta as embalagens desti-
nadas ao acondicionamento,
manuseio e comercialização dos
produtos in natura.

De acordo com empresa, o
segmento de hortifrutícolas
apresenta forte tendência de
crescimento, em especial, diante
da expectativa de aprovação,
pelo Ministério da Agricultura,
da proibição de reutilização das
caixas de madeira. A Penha vem
realizando investimentos, princi-
palmente para aumento da pro-
dutividade e melhoria dos
serviços, um dos diferenciais da
empresa, que busca ampliar sua
participação no segmento.
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tribuição é visto em diferentes
regiões do país e o que pesa
efetivamente na escolha de
uma distribuidora? Para
responder a estas e outras
questões estratégicas para o
segmento, a Revista Anave
ouviu sua excelência, o cliente.

Oito perguntas diretas per-
mitem avaliar, por amostragem,
o segmento em cinco diferentes
regiões do país: São Paulo, Rio
de Janeiro, Pernambuco, Porto
Alegre e a cidade de Campinas
(SP).As gráficas de grande e
médio porte atribuíram nota de
1 a 10 ao serviço e sinalizaram
a importância da parceria para
fortalecer o relacionamento e a
confiança.

Na avaliação geral, o serviço
obteve média sete, um resulta-
do importante, mas ainda não
muito confortável para um seg-
mento que investe cada vez
mais em eficiência no atendi-
mento a clientes. Um dos
aspectos que chama a atenção
é a diferença de percepção do
serviço de região para região.

o.....
Desafios

Márcio Ribeiro, diretor
industrial da Gráfica Flamar,
localizada em Recife,
Pernambuco, explica que o
Estado ainda é muito carente
no tocante à infra-estrutura
logística necessária à dis-
tribuição de papel para aten-
der a demanda variada das
gráficas locais, que atuam
fortemente no segmento
promocional e não têm
condições de uma progra-
mação específica, pois depen-
dem de projetos das agências,
que determinam qual o papel
a ser utilizado na impressão.
"Isto faz com que os estoques
sejam baixos, dificultando
nosso trabalho", observa.

Os itens que mais pesam
na escolha da distribuidora,
segundo o empresário, são:
preço, quantidade do estoque
e a operação do serviço, quase
sempre dificil no Estado. A
Gráfica Flamar é atendida por
mais de 12 distribuidoras.

A questão do relacionamen-

Gráficas de
diferentes
Estados
avaliam e
atribuem
nota para
o serviço de
distribuição

,no pais.
to com as distribuidoras, diz
Márcio Ribeiro, melhorou bas-
tante em razão da concorrência
acirrada. "Outro ponto de peso
neste aspecto talvez seja o
poder de compra desta empre-
sa, mas as relações são satis-
fatórias", revela.

Na opinião de Márcio
Ribeiro, para melhorar o rela-
cionamento é preciso mais



seriedade em Pernambuco no
que diz respeito a estoques e a
existência de determinados pro-
dutos. "A política de uniformi-
dade de preços praticada no
Estado, em especial em Recife.
e a questão da entrega são
pontos que demandam novas
posturas", diz ele, acrescentan-
do que gráficas sérias, como a
Flamar, cumprem uma progra-
mação rigorosa e não podem
admitir falhas e atrasos no
processo.

Com 15 anos de atuação, a
Gráfica Flamar tem mais de 60

/

Indicadores de
eficiência do serviço,

de distribuição
apontados pelas

gráficas
entrevistadas.

• Variedade de produtos
• Qualidade
• Prazo de entrega
• Condições de

pagamento
• Atendimento
• Preço
• Agilidade
• Eficiência
• Pós-venda
• Relacionamento
• Controle
• Organizaç.ão
• Pontualidade
• Frota
• Qualidade do estoque
• Educação dos

profissionais
• Seriedade
• Credibilidade

milhões de giro de impressos
por ano, utilizando mais os pro-
dutos couché, oiiset, cartão
dúplex e tríplex.

Parceria

No Sul, o segmento é °
mesmo, mas a visão muito
diferente. Para Murilo Lima
Trindade, sócio majoritário da
Gráfica Trindade, localizada em
Porto Alegre, o atendimento é
excelente. merece nota 10.
Murilo não é apenas otimista;
como todo bom empresário no
Brasil, ele revela ser realmente
bem atendido.

A estratégia do empresário
gaúcho é comprar os papéis
mais utilizados diretamente
dos fabricantes de papel e
atender as especialidades com
parceiros locais.

Murilo Trindade valoriza o
serviço local e não compra de
distribuidoras de outros
Estados. "Não muito raro, um
cliente liga na sexta-feira para
impressão de um trabalho no
final de semana, que deve
estar nas bancas ou ser encar-
tado na segunda-feira; isto
exige da distribuidora um
comprometimento grande.
inclusive abrir suas portas no
sábado ou à noite para aten-
der o pedido."

Para Murilo. o que mais pe-
sa na escolha da distribuidora
é confiança, mas a disponibili-
dade também conta. "Às ve-
zes, nem sempre é o preço
que determina uma compra, a
disponibilidade em atender o
cliente em horários e situações
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emergenciais importa muito",
observa.

Como estoque é igual a
capital parado, o empresário
sonha com a rotina da indús-
tria automobilfstica, onde o
fornecedor entrega todas as
peças para montagem no dia e
não há estoques. No segmento
gráfico, o estoque para 15 dias
é adequado, mas a posição
pode chegar a três meses.
"Ideal mesmo seria entrega
contra pedido", destaca ele,
aludindo ao benchmarking
automobilístico. Para ser com-
petitivo no segmento promo-
cional, destaca ele, é preciso
parceiros confiáveis, com mix
de produtos variados e em
quantidades suficientes para
corresponder às diferentes
demandas.A Gráfica Trindade,
que completa 30 anos em
2006, utiliza cerca de 60
toneladas por mês de papel,
sendo 80% concentrados na
linha couché brilhante e fosco.

Exclusividade

A avaliação da distribuição
em Campinas, uma das princi-
pais cidades do interior do
Estado, tem por base a per-
cepção da Gráfica Campinas e
Editora. Para Eduardo José

Burghi Martins, sócio-propri-
etário, no geral o serviço é
bom. "A questão do estoque
deixa a desejar em certos
itens; por isso a nota é 7",
destaca. Para essa empresa,
que atua há 30 anos no seg-
mento e roda, em média, mais
de 2500 trabalhos por ano, em
geral impressos em couché em
especial, a linha comercial de
115g/m2, operando com di-
versas distribuidoras, a varie-
dade de itens é fundamental.
"Isto permitiria centralizar e
agilizar o serviço", destaca.

O relacionamento com dis-
tribuidoras é perfeito, diz
Martins, acrescentado que a
estratégia da Gráfica Campinas
é ter poucos parceiros, justa-
mente para ser bem atendida
por eles. Para melhorar ainda
mais a relação, o empresário
considera extremamente
importante o feed-back rápido
diante de eventuais problemas
ou defeitos nos produtos.

Referência

Para a Holográfica, considera-
da referência em tecnologia de
serviços de impressão no Rio de
Janeiro, a relação com as
Distribuidoras é satisfatória.
"Temos uma vantagem, que é a

localização. São Cristóvão e
Bonsucesso são regiões de
grande concentração de gráficas
e próximo de escritórios locais e
centros de distribuição das prin-
cipais empresas do país, o que
facilita o recebimento de produ-
tos e o atendimento", destaca
Alfredo Calil, sócio-diretor da
Holográfica.

Operando com todas as dis-
tribuidoras que atuam no
Estado, Calil observa que, por
serem segmentadas, todas têm
desempenho muito bom,
atribuindo nota oito em média.
"Como a Holográfica opera
sem interrupção 24 horas por
dia, a Nova Mercante merece
destaque, pois também atende
24 horas, um diferencial da
empresa que reforça a sua efi-
ciência no atendimento", frisa.

Com forte atuação no seg-
mento promocional, a Holo-
gráfica utiliza em especial o
couché, ao lado do papel car-
tão entre outros. "Movimen-
tamos entre 40 e 50 toneladas
por mês para atender a esta
demanda; o que pesa é o
preço, mas ele deve estar agre-
gado a estoque eficiente e
entrega rápida", observa.

A política da Holográfica é
transparente e prioriza a parce-
ria. Não fazemos leilão de preço
a cada pedido; preferimos nego-
ciar todo o volume de compra
com a distribuidora e assim con-
seguimos preços diferenciados.
"O contrato de fornecimento
vigora enquanto a distribuidora
mantiver o preço e só vamos a
mercado para atender demandas
especiais, quando a empresa não
tem o produto especificado", diz
ele, acrescentando que a prática
imprime maior agilidade ao
serviço.

Na opinião do empresário, o
relacionamento com distribuido-
ras é fácil, pois a Holográfica
adotou a polttica de portas
abertas, onde todos são bem-



vindos; não existe chefia nem
paredes e as relações são sem-
pre de troca. "Precisamos dos
fornecedores para atender bem
os nossos clientes; somos ape-
nas um elo da cadeia", ressalta.

Mesmo com uma relação
muito boa, Calil adverte que
sempre há espaço para
melhorias. "A aproximação
entre cliente e fornecedor é
cada vez mais decisiva; em
especial para desenvolvimento
de novos produtos, testes em
papel ou tintas e treinamento
sobre as novidades existentes
no mercado" , afirma.

Com 11 anos completados
em 20 de julho, 'Dia do Amigo',
como frisa Calil, a Holográfíca é
uma empresa aberta e voltada
para mudanças, o que imprimiu
uma nova dinâmica às suas
relações com resultados posi-
tivos. "As mudanças são impor-
tantes, a exemplo da diversifi-
cação do mix das distribuidoras,
uma tendência no segmento,
marcado pela concorrência acir-
rada, voltada para reduzir cus-
tos e tempo, utilizando de
forma mais competitiva a estru-
tura da distribuidora, que con-
segue ainda maior agilidade e
preço com estoque variado e
maior de itens.

Credibilidade

Para Reginaldo Ferreira, ge-
rente da Makro Kolor, empresa
que atua há mais de 25 anos
nos segmento promocional e
industrial na cidade de São
Paulo, a confiabilidade das
informações fornecidas por
empresas distribuidoras de
papel é decisiva na escolha
desse parceiro.

A Makro Kolor, explica o
gerente, realiza compras diretas
do fabricante de papel, mas uti-
liza com freqüência o serviço de
distribuição para atender às
diferentes demandas do seg-

mento promocional. "A compra
direta é uma estratégia de com-
petitividade de nossos produtos",
assegura Reginaldo Ferreira,
ressaltando que a empresa man-
tém relacionamento com mais de
30 revendas de papel.

Apesar da lista extensa, diz
ele, compramos efetivamente
de três distribuidoras, que
merecem nota 10 em eficiência,
pois conseguem agregar ao
preço diversidade de estoque e
agilidade na entrega. "Quando
encaminho pedido a um destes
parceiros, tenho certeza de que
o papel estará na gráfica no
prazo combinado. t claro que
problemas acontecem, mas é
preciso pró-atividade do dis-
tribuidor diante deles", observa.

Como principais indicadores
de eficiência do serviço de dis-
tribuição, o gerente destaca:
preço, que faz nosso serviço
competitivo, agilidade na entre-
ga e credibilidade do fornece-
dor, além de confiabilidade na
informação. "Algumas vezes
compramos um produto e
depois recebemos a informação
de que ele não existe no
estoque, pois o sistema não
estava atualizado, provocando
assim um stress desnecessário

para ambos;" e acrescentando,
ainda, que a variedade de itens
e as condições dos veiculos para
o transporte são fundamentais.

Um dos diferenciais de
atendimento para a Makro
Kolor, segundo o gerente, é a
presença do vendedor ou repre-
sentante. "Não compramos por
telemarketing, pois a visita
desse profissional é importante
para evidenciar a atenção e
prestígio com a empresa, trazer
novidades, discutir condições ou
mesmo tomar um café.
Relacionamento significa pre-
sença ativa no cliente; não
queremos ser mais um número
na lista", observa.

Como exemplo de falta de
percepção do potencial da grá-
fica, por uma distribuidora, o
gerente cita o envio de uma
amostra à empresa que ficou
30 dias sem resposta. "Para
um relacionamento melhor, é
preciso olhar nossa gráfica
com outros olhos, já que bom
atendimento se transformou
em commmodity neste merca-
do", destaca.

A Makro Kolor consome cerca
de 5,5 mil toneladas por ano, em
especial de couché, que repre-
senta 70% deste volume.
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Principal porta de comércio com
o mundo, os portos brasileiros
ainda estão distantes da realidade
imposta pela globalização.

exportações estão concentra-
dos nos terminais portuários,
que representam a porta prin-
cipal de comércio com o
mundo", observa.

A ineficiência, gerada pela
burocracia e falta de visão da
importância do porto na vida
do país, diz Manteli, traz como
principal conseqüência o
aumento do custo da expor-
tação. "Nos países da América
Latina. o custo da logística de
expedição de produtos no
setor industrial chega a 35%
do custo operacional, enquan-
to que em paises desenvolvidos
esse percentual é de 20%",
explica, completando que o
custo maior se deve, em parte,
à utilização de navios como
armazéns, a exemplo de outros
modais, é o custo da mer-
cadoria parada.

Na visão do executivo, o
desenvolvimento e a moder-
nização do serviço portuário,
ocorridos após a privatização,
desde a implantação da lei
8.630 de 1993, hoje estão
ameaçados em razão da inér-
cia do governo em buscar efi-
ciência na administração por-
tuária, reduzindo assim a buro-
cracia. "Os 600 milhões de
toneladas, que são movimen-
tados em média por ano no
Brasil, resultam do grande
avanço gerado com a partici-
pação da iniciativa privada e
pela privatização de terminais
portuários", destaca.

Como principais conquistas
estabelecidas na lei 8.630/93,
Manteli destaca a descentraliza-
ção da administração portuária,
privatização dos serviços, livre
concorrência entre portos, que-

Com recordes de exportação
e um conjunto de terminais
portuários de uso privativo ou
privatizados. com nível de
serviços de operação e descarga
de produtos muito semelhante
aos melhores do mundo, o
Brasil vive um paradoxo: possui
tecnologia e recursos para
investir, mas falta capacidade
administrativa e infra-estrutura
necessárias para evitar o co-
lapso da operação.

Para resolver os entraves e
gargalos que envolvem a
questão portuária no Brasil
basta vontade política. A análise
é de Wilen Manteli, presidente
da ABTP - Associação Brasileira
de Terminais Portuários, que
desde 1989 tem como bandeira
principal a reforma portuária,
com foco na melhoria do
serviço no país, e reúne 100
associados e mais de 100 termi-
nais portuários.

Segundo Manteli, em 2004,
o país exportou 360 milhões
de toneladas, utilizando o con-
junto dos rnodais, sendo que
os portos responderam por
93% desse total. "Isso signifi-
ca que 80% do valor das



bra do monopólio da mão-de-
obra avulsa, liberdade para os
terminais privativos operar com
cargas de terceiros, minimização
da burocracia e redução drástica
nas tarifas portuárias.

Para se ter idéia do impacto
positivo das medidas, ressalta
o executivo, antes da privatiza-
ção, o custo da operação com
contêineres, por exemplo, gi-
rava em média entre US$ 400
e US$ 500, com produtividade
de um contêiner por hora.
"Hoje, a produtividade média
é de 35 contêineres por hora,
com custo entre US$ 100 e
US$ 200", observa.

Mais de 90% da operação
de carga e descarga nos portos
são realizados em terminais
privativos ou por operadores
portuários, o que representa
ganhos significativos de efi-
ciência. "No terminal da
Portocel, considerado o maior
do Brasil especializado em
celulose, do qual a Aracruz
Celulose, maior exportadora
mundial de celulose de
eucalipto, detém 51 %, atracar
é questão de duas ou três
horas. Isto, antes da privatize-
ção, demorava cerca de dois
ou três dias", diz Manteli, aler-
tando que ainda há distorções
que vez ou outra causam con-
gestionamento de navios em
alguns portos nacionais.

Para o presidente da ABTP,
a grande tarefa ainda pen-
dente compete ao governo e
diz respeito à falta de uma
política portuária nacional. "É
preciso definir os papéis do
governo e da iniciativa privada,
apontar diretrizes para a Lei
8.630 e um norte para a
questão que se encontra em
um imenso vazio na esfera
governamental, marcado ora
por entendimentos diferentes
em cada ministério, ora por
pensamentos dos mais diver-
sos", frisa.

Modelo novo cionais, deve atuar de forma
plural e contínua para a melho-
ria do serviço", reforça ele,
acrescentando que os gargalos
físicos existentes nos portos,
como canal de acesso, excesso
de burocracia, problemas tra-
balhistas e áreas ociosas resul-
tam da falta de gestão.

Um exemplo está na dra-
gagem, um dos serviços vitais
para a agilidade e operação nos
portos, que compete às admi-
nistrações federais e estaduais.
"Enquanto o ideal para os
canais de acesso aos portos é
de 45 a 50 pés, a grande parte
dos portos nacionais opera com

Essapolítica, assegura
Manteli, deve basear-se, em um
novo modelo de gestão por-
tuária, diferente do da Cia.
Docas, que demonstra fragili-
dade para atender às exigências
do mercado internacional. "As
Companhias sofrem forte
influência político-partidária,
pois seus diretores são indicados
para o cargo, o que gera
descontinuidade da gestão a
cada nova eleição", observa.

"A gestão profissionalizada
dos portos, a exemplo do que
ocorre com os portos interna-
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A gestão portuária eficiente, exercida por
profissionais com autonomia e capacidade
administrativa, voltada para o futuro de
cada porto, diz o executivo, pode elevar a
produtividade logística dos portos em até 30%•

apenas 40 pés. Isto faz com que
os navios entrem e saiam dos
portos com carga reduzida, entre
5 e 3 mil toneladas em média,
gerando o chamado 'frete mor-
to', que encarece ainda mais a
operação portuária", acrescenta.

Este cenário inviabiliza a
decisão de investimento no sis-
tema portuário. t muito difícil
para o investidor, diz o exe-
cutivo, pois não existe uma
diretriz clara, nem segurança
sobre a continuidade de
processos fundamentais, a
exemplo da privatização.

Outra questão essencial na
visão do executivo, diz respeito à
ociosidade das áreas portuárias,
consideradas património público.
"Isso custa caro e não é com-
patível com a realidade da glo-
balização. Hoje existem portos
com espaço e equipamentos pa-
ra operar 100% de sua capaci-
dade, mas muitos utilizam ape-
nas 40%", explica Manteli,
observando que esses espaços
deveriam ser entregues à iniciati-
va privada, mas a burocracia
estatal, baseada na especificação
das licitações, impede a utiliza-
ção inteligente do patrimônio
portuário.

Exemplo

As exportações têm peso sig-
nificativo para os fabricantes de
papel e celulose. Segundo dados
da Bracelpa (Associação Brasi-
leira de Celulose e Papel), em
2004 o volume total de produtos
exportados foi de 6,8 milhões de
toneladas. Nos primeiros meses
deste ano, o volume acumulado
é de 2,6 milhões de toneladas
de papel e celulose.

Para avaliar a questão por-
tuária, a Revista Anave ouviu a
International Paper Brasil, impor-
tante fabricante integrada, isto é,
produtora de celulose e de papel,
que tem a exportação como foco
estratégico de negócios.

De acordo com Luciana
Cardoso Huneke, gerente de
Planejamento de Negócios, a
empresa exporta papel bran-
queado não revestido (offset e
cut-size), proveniente de sua
fábrica de Mogi Guaçu - Sp,e
papel não branqueado revestido
(LWC), de sua fábrica localizada
em Arapoti - PRoAlém disso, a
unidade produtora de cavacos,
localizada no Estado do Amapá,
exporta para Japão, Europa e
Estados Unidos. "As expor-
tações da International Paper
Brasil, diz ela, têm como princi-
pal destino os países da Amé-
rica Latina, um mercado cres-
cente, atrativo e muito perto
geograficamente", observa.

João Fábio Bianchi Garcia
Silva, gerente geral de supply
chain da empresa, explica que a
expedição é feita basicamente
em três modalidades, o papel
(bobina e cut-size) é exportado
em contêineres, que podem ou
não ser estufados na fábrica, a
madeira serrada é exportada
como break bulk (carga solta) e
os cavacos a granel.

De acordo com o gerente, a
burocracia existente no país,
bem conhecida de todos, não
chega a dificultar a atividade da
unidade no Brasil. "O que pre-
ocupa são as greves das autori-
dades, a exemplo da Receita
Federal, que geram problemas
nos planejamentos de expor-
tação, comprometendo os cus-

tos em nível de serviços aos
clientes externos", destaca.

Na opinião de Bianchi, o cená-
rio do transporte marítimo é de
extrema atenção, já que as expor-
tações aumentaram muito, em
especial para a China, e os recur-
sos marítimos, navios e con-
têineres, não acompanharam a
mesma velocidade de crescimen-
to. "Além disso, a importação
continuou baixa, dificultando o
retorno de contêineres o que ge-
ra problemas de atraso e cancela-
mento de embarques", afirma.

Para contornar a questão, diz
o gerente, a International Paper
adotou parcerias estratégicas em
transporte marítimo e tem, hoje,
em suas principais rotas, grandes
parceiros. Para exportação de
produtos, a empresa utiliza os
portos localizados em Santos
(SP), Paranaguá (PR), Ponta do
Felix (PR), Santana (AP).

Na avaliação do gerente, os
portos brasileiros carecem de
melhorias, pois a maioria deles
não dispõe de infra-estrutura,
se compararmos aos principais
portos da Europa e Àsia, por
exemplo. "t necessário viabilizar
os projetos, em estudo ou em
aprovação, para modernização
dos portos já existentes para
melhorar o acesso aos portos e
as operações de carga e descar-
ga", observa, completando que
a otimização das ferrovias, não
só nos trechos de acesso aos
portos, como nos que cortam o
país, é fundamental para o
crescimento das exportações.

Em logística internacional, a
International Paper busca melhor
estrutura e sinergias para a oper-
ação. Como resultado desta ini-
ciativa, a empresa montou uma
área de Global Sourcing que ne-
gocia os fretes marítimos e portos
de forma corporativa, desenvol-
vendo parcerias logísticas de
longo prazo, para garantir custos
competitivos na cadeia, com base
em operações door-ta-daar em
praticamente todos os países.
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padrão para o desenvolvi-
mento do país, voltado para
inclusão social e redução da--------miséria.

No Brasil, a principal
razão para a demora da
elaboração da Agenda Local
foi a indefinição sobre a
instituição que deveria abri-,•.......---~~.....,....--g....a•.•r-=a,...,C.-,o=m~ls'sãode Política s
de Desenvolvimento
Sustentável, hoje alocada
no Ministério do Meio
Ambiente. "A Agenda 21
brasileira foi elaborada para
exercer um papel de
destaque na concepção e
coordenação da execução
de polfticas públicas,
voltadas para reduzir as
desigualdades e discrimi-
nações sociais existentes no
país", explica Flora
Cerqueira.



o documento, reforça a ofi-
ciai do Pnud, não está em nível
de governo; dar a necessidade
de ampla divulgação e estímu-
lo para realização de agendas
nos Estados e Municfpios, para
que o documento tenha a
'cara' da sociedade. nA partir
da Agenda Nacional, base de
tudo, podemos ter vários ou-
tros documentos de diversos
segmentos da socíedade e
setores da economia. Nosso
esforço é para que existam em
breve muitas agendas, a exem-
plo da Agenda da Celulose",
observa.

Não podemos esquecer que
as agendas são compromissos,
verdadeiros códigos de hora de
um setor da sociedade ou da
economia, diz Flora, que
seguem uma diretriz já esta-
belecida, o que facilita sua

multiplicação. "A Agenda
Local tem força construtiva,
pois as estratégias de sus-
tentabilidade mais eficientes
são concebidas localmente,
com o apoio da população"

A Agenda 21 Globa I e os
Objetivos de Desenvolvimento
do Milênio - ODM, da Or-
ganização das Nações Unidas,
explica Flora Cerqueira, são os
dois grandes compromissos da
ONU para consecução do
desenvolvimento sustentável
no mundo. "Enquanto a
Agenda aponta diretrizes, o
ODM coloca metas e prazos
para o enfrentamento de pro-
blemas e obtenção de re-
sultados, ou seja, até 2015,
todos os 189 países mem-
bros da ONU comprometem-
se a implementar oito obje-
tivos, com 18 metas e cerca

de 48 indicadores, com foco
no com bate à pobreza",
explica.

Na prática um dos princi-
pais avanços para elaboração
da divulgação das bases da
Agenda Local é a obrigato-
riedade de criação de Plano
Diretor para todos os
Municípios com mais de 20
mil habitantes. "Este momen-
to é de importância funda-
mentai para estimular a dis-
cussão da agenda na comu-
nidade, pois permite o debate
dos aspectos legais, a elabo-
ração do compromisso e indi-
cação de fonte de recursos
para implementar as ações
estabelecidas", destaca.

No Brasil, segundo Flora
Cerqueira, as discussões das
Agendas Locais estão bem
adiantadas, pois o tema está
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em ebulição, diferentemente
de outros países, onde existe
a 'agenda de gabinete' sem
base participativa. "Aqui, é a
sociedade quem demanda e
quer. Os ideais e conceitos do
compromisso estão vivos e
produzem resultados",
declara, acrescentando que o
maior desafio do Programa é
manutenção do compromisso
assumido ao longo do tempo.

Segundo Flora, para elabo-
rar uma Agenda Local, na
comunidade ou escola, basta
existir uma liderança; as
orientações de como conduzir
o processo são de responsa-
bilidade do Pnud, que tem
em carteira 85 projetos em
diversas segmentos, 60 deles
voltados para a questão
ambiental, que tem forte
apelo nacional.

Movimento da Indústria

Segundo o Departamento
de Meio Ambiente da Fiesp -
Federação das Indústrias de
São Paulo, o primeiro docu-
mento da indústria sobre a
questão foi publicado 2002,
pela Confederação Nacional da
Indústria - CNI, com o título:
Indústria Sustentável no Brasil.
Agenda 21: Cenários e

Objetivos de
Desenvolvimento do Milênio

U1

o 01. Reduzir pela metade, 05. Reduzir em dois terços,o

~

'\J entre 1990 e 2015, a entre 1990 e 2015, a.
o proporção da população mortalidade de crianças....

42 o com renda inferior a menores de 5 anos.•Cl um dólar por dia.o.&:.
-
'" ERRADICAR A 02. Reduzir pela metade, REDUZIR A'-.

EXTREMA POBREZA entre 1990 e 2015, a MORTAUDADE..
::> E A FOME INFAN'TlL

Cl proporção da população
= que sofre de fome.I:!

D 06. Reduzir em três quartos,
entre 1990 e 2015,

03. Garantir que, até

~

a taxa de mortalidade

2015, todas as crianças, materna.

de ambos os sexos,
terminem um ciclo
completo de ensino MELHORAR A

básico. SAÚDE MATERNA

ATINGIR o ENSINO
BAslCO UNIVERSAL

07. Até 2015, ter detido
a propagação do

04. Eliminar a disparidade HIV/Aids e começado
entre os sexos no ensino a inverter a tendência
primário e secundário, atual.
se possível até 2005,

CoMBATER o HIV/ADs,e em todos os níveis de
A MALARIA E

08. Até 2015, ter detido
ensino, a mais tardar OUTRAS DOENÇAS a incidência da malária

PROMOVER A até 2015. e de outras doenças
IGUALDADE DE G~ERO começado a inverter

E A AUTONOMIA a tendência atual.DAS MULHERES



Perspectivas, que apresentou
os princípios e recomendações
gerais para a busca do desen-
volvimento sustentável no
setor. (Vide Box 1, páq. 44),

Outra referência impor-
tante sobre o assunto aconte-
ceu na 1a Conferência
Nacional do Meio Ambiente -
CNMA, realizada em dezem-
bro de 2003, em Brasília, onde
a indústria discutiu as

09. Integrar os princípios do acesso permanente e sustentável
desenvolvimento sustentável a água potável segura.
nas políticas e programas
nacionais e reverter a perda 11. Até 2020, ter alcançado uma
de recursos ambientais. melhora significativa nas vidas

de pelo menos 100 milhões de

GARANTIR A
10. Reduzir pela metade, até 2015, habitantes de bairros degradados. a

a proporção da população sem ='SUSTENTABILIDADE a
AMBIENTAL c

'Q._.
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12. Avançarno desenvolvimentode um da vigésima segunda sessão a••sistema comercial e financeiro extraordinária da Assembléia Geral). o..
aberto, baseado em regras, ..

o
previsível e não discriminatório 15. Tratar globalmente o problema

.
ru

da divida dos paísesem o
o

13. Atender as necessidadesespeciaisdos desenvolvimento, mediante
l,.n

ESTABELECER
paísesmenos desenvolvidos. medidas nacionais e internacionais

UMA PARCERIA Inclui: um regime isento de direitos de modo a tornar a sua dívida
MUNDIAL PARA o e regime isento de direitos e não sustentável a longo prazo.

DESENVOLVIMENTO
sujeito a quotas para as exportações
dos países menos desenvolvidos; 16. Em cooperação com os paísesem
um programa reforçado de redução desenvolvimento, formular e
da dívida dos países pobres muito executar estratégiasque permitam
endividados (PPME) e anulação da que os jovens obtenham um
dívida bilateral oficial; e uma ajuda trabalho digno e produtivo.
pública para o desenvolvimento mais
generosa aos países empenhados 17. Em cooperação com as empresas
na luta contra a pobreza. farmacêuticas, proporcionar o

acesso a medicamentos essenciais
14. Atender às necessidades especiais a preços acessíveis, nos países

dos países sem acessoao mar e dos em vias de desenvolvimento.
pequenos Estados insulares em
desenvolvimento (mediante o 18. Em cooperação com o setor
Programa de Ação para o privado, tornar acessíveisos
Desenvolvimento Sustentável dos beneffcios das novas tecnologias,
Pequenos Estados Insulares em em especial das tecnologias de
Desenvolvimento e as conclusões informação e de comunicações.
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questões que se pretendia
modificar, excluir ou incluir na
futura Política Nacional de
Meio Ambiente, em especial,
sobre a Agenda 21 Global, a
Nacional e as Locais.

Com a perspectiva de
abordagem global e ação
local, as Agendas Locais de
sustentabilidade apresentam
cinco passos fundamentais:
Mobilização para sensi-

bilização da sociedade e do
governo, Criação do Fóru m
da Agenda 21 Local,
Elaboração do diagnóstico
participativo. Elaboração do
plano local de desenvolvimen-
to sustentável e Implemen-
tação do plano local de
desenvolvimento sustentável.

Ainda de acordo com o
departamento, os passos
dependem da criação de uma
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estrutura (fórum) participativa,
contando com todos os
agentes sociais e econômicos,
governamentais e privados e
as indústrias, organizadas ou
não em seus respectivos sindi-
catos e setores industriais.

Do ponto de vista da área
de meio ambiente da Fiesp,
existe hoje uma concentração
de esforços para o desenvolvi-
mento sustentável a partir da
indústria, preparando-a, ao
mesmo tempo, para a ação
participativa no contexto da
criação e implementação das
agendas 21 locais.

Nesse sentido, a Câmara
Ambiental da Indústria Pau-
lista, por exemplo, é uma das
iniciativas do departamento
de meio ambiente da Fiesp
que procura unificar e ho-
mogeneizar propostas e
soluções que caminhem na
direção da sustentabilidade
da atividade industrial.

O departamento também

participa e representa a indús-
tria em fóruns ambientais, com
o objetivo de colocá-Ia como
agente ativo na discussão de
propostas, soluções e decisões
sobre o desenvolvimento sus-
tentável, ao lado do governo e
sociedade civil nas esferas
regional, estadual e nacional.

Com resultado da iniciativa,
a criação e implementação de
Agendas 21 Locais já contam
com a participação da indús-
tria, a exemplo de São Paulo e
de Munic1pios da Baixada
Santista.

o Setor

Para a Associação Brasileira
de Celulose e Papel - Bracelpa,
o compromisso com o desen-
volvimento sustentável é uma
realidade em grande parte das
indústrias do setor. Assim, a
construção de uma Agenda
21 deverá ser um processo
natural.

Princípios Gerais da Indústria

Os princípios que norteiam a atuação do setor
industrial brasileiro são os seguintes:

1. promover a competitividade da indústria, respeitados os
conceitos de desenvolvimento sustentável e o uso racional
dos recursos naturais e de energia.

2. Assegurar a participação pró-ativa do setor industrial, em
conjunto com o governo e organizações não-governamentais
no sentido de desenvolver e aperfeiçoar as leis, regulamentos e
padrões ambientais, nas negociações nacionais e internacionais.

3. Fomentar a capacitação técnica e incentivar a pesquisa e o
desenvolvimento de novas tecnologias, com o objetivo de reduzir
ou eliminar impactos adversos ao meio ambiente e à saúde.

4. Promover a máxima divulgação e conhecimento da Agenda 21,
estimulando sua implementação.

Com atuação ecológica cor-
reta, na indústria e na ativi-
dade florestal, o setor emprega
modernas tecnologias e investe
em certificação ambiental não
apenas do processo e da
gestão industriais, a exemplo
da ISO 14000, mas em práticas
voltadas para sustentabilidade,
como a certificação do Cerflor,
iniciativa nacional com a
gestão do lnmetro. em proces-
so de reconhecimento interna-
cional junto ao Pan European
Forest Certification Council -
PEFCC. O setor adotada ainda
certificações como a do Forest
Stewardship Council - FSC,
que contempla as dimensões
social, ambiental e econõmica;
tripé do desenvolvimento sus-
tentável.

Em 2004, a Bracelpa pu-
blicou o relatório de Res-
ponsabilidade Social do Setor,
um trabalho pioneiro de con-
solidação de ações e investi-
mentos sociais do setor de
celulose e papel, que tem
apoiado fortemente programas
de fomento e ações comu-
nitárias nas áreas de meio
ambiente, cultura, educação,
saúde, entre outras.

A publicação, apresentada
em reuniões internacionais, a
exemplo da FAO, como um
modelo a ser seguido por outros
países. foi distribuída a for-
madores de opinião, autoridades
e instituições, e apresenta cerca
de 350 projetos, campanhas e
iniciativas desenvolvidas pelas
empresas que totalizam 80% da
produção de celulose e papel.

Como forma de mostrar
seu compromisso com a
questão, as principais empre-
sas do setor têm publicado em
seus relatórios as ações, metas
e estratégias a serem seguidas
para um crescimento susten-
tável, tendo em vista um mer-
cado cada vez mais competiti-
vo e globalizado.



É inegável: A embalagem é
hoje o principal elemento de
comunicação entre as empresas
e os consumidores, cada vez
mais exigentes e ávidos por
novidades. O cenário denota
um campo fértil para as
mudanças não apenas das
embalagens, mas da própria
marca e, também, uma grande
preocupação quanto até que
ponto a busca incansável pelo
novo é saudável?

Para Margarete Tiemi Dói
Takeda, sócia fundadora da
A 10 Design, as ino-
vações em emba-
lagens e logotipos
são bem-vindas e
necessárias como
respostas à dinâmica
das relações de pro-
dução e consumo.
Implementar mudan-
ças, ressalta a executi-
va, exige, entretanto,
uma estratégia clara de
posicionamento no mer-
cado. "Desiqn, formato,
cor, tipologia formam
um conjunto de elemen-
tos que revelam e consoli-
dam esta estratégia de
forma gráfica", observa ela.

No desenvolvimento do
logotipo ou de uma embala-
gem, acrescenta a designer,
lidamos com elementos sensori-
ais que produzem determi-
nadas reações e sensações,
como agressividade, moderni-
dade e solidez. "Cada elemen-
to gráfico é cuidadosamente
analisado para corresponder à
idéia de valor de um produto
ou empresa", esclarece.

Um dos grandes desafios no
desenvolvimento de embala-
gens, na visão de Margarete
Takeda, é o posicionamento das

-to
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a 'número 1', não há concor-
rentes, em especial no quesito
custos, comparando-se à expo-
sição da marca junto ao con-
sumidor", reforça Margarete
Takeda, explicando que isso jus-
tifica as mudanças constantes
na apresentação do produto.

Foco em cartão

Na A 1O Design, especializa-
da em planejamento estratégico
da comunicação visual, envol-

vendo criação de marca,
logotipo, identidade corpora-
tiva e desenvolvimento gáfi-
co de embalagens, que
completa 10 anos em

2006, o papel cartão
responde por

mais de 90%
dos prod utos

desenvolvidos.
Na linha de

cosméticos o
papel cartão é um

dos mais utilizados
nas embalagens
desenvolvidas na
agência. "O insumo

agrega valor ao produto
final, apresenta custo competi-
tivo e permite mudanças radi-
cais, inclusive no conceito do
próprio insumo", justifica a
designer, ressaltando que
muitas vezes o design transfor-
ma o insumo em verdadeira
obra de arte, em razão da faci-
lidade de utilização de recursos
diversos, como dobradura,
recortes e impressão.

O papel cartão também é
utilizado nas embalagens de
bebidas desenvolvidas na A 10
Design. "Nesse segmento, o
insumo permite aliar a segu-
rança do produto, determinada
pela resistência do cartão, à

marcas, que afiara questões
essenciais: Qual a estratégia da
marca do fabricante? Qual o
conceito para a marca do pro-
duto? Como reposicionar a
marca, valorizando seus atribu-
tos ou acrescentando novos va-
lores? "Antes as embalagens
mudavam a cada cinco anos ou
mais, hoje, a busca por novi-
dade, reduziu este a tempo a
dois anos", destaca ela.

A embalagem possibilita
uma linguagem direta com o
consumidor, por isso se trans-
formou em importante veículo
de mídia para empresas. "Ela é
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sofisticação gráfica da embala-
gem", assegura a especialista.

A maioria dos papéis e
cartões em uso na agência é
de origem nacional. Mas
Margarete Takeda
acredita que há
alguns espaços e
nichos onde
os fabrican-
tes brasileiros
ainda não
perceberam a
importância da
expertise do design na
pesquisa de novos produtos. Ela
conta que em alguns trabalhos
diferenciados a Agência
recomenda papéis importados,
mas ressalta como uma grandes
preocupações a possibilidade de
falta de estoque e os custos. "Já
tivemos uma experiência nesse
sentido, especificamos um papel
importado no projeto e depois
precisamos mudar, pois não
havia mais estoque", conta ela.

o trabalho mais recente da
A 1O Desing em papel cartão

foi criado para linha de
maquiagem do Boticário.

"Substituímos as
embalagens de
plástico com
lâminas de papel
por cartuchos
de papel
cartão, impres-
so em cinco
cores e recurso
de hot stamp,

com o objetivo de valorizar a
apresentação e o reposicionar o

Segunda Coleção produto", observa, acrescentan-
do que o resultado da primeira
coleção foi tão positivo, que a
A 1O Design acaba de concluir
um novo trabalho para a linha
de maquiagem da empresa.

Com roupagem especial,
influenciada pela nova tendên-
cia no comportamento dos
jovens, marcado por atitudes

mais ousadas e alinhado ao movimento grunge r a segunda
coleção Linha Cores chegou ao mercado em julho com
embalagens grafitadas. "A maquiagem é item de moda,
por ISSO buscamos mostrar este conceito por meio do
design diferenciado, refletindo as tendências atuais", ex-
plica Margarete Takeda.

Percepção

o trabalho do design é
reinventar em linguagem visual
e gráfica os valores e a vida
das empresas e produtos. "A
tarefa não é percebida ainda
na sua totalidade pelas empre-
sas, isto é, a grande maioria
não sabe como funciona o
processo de criação e toda
pesquisa e análise que ele
envolve" I observa.

Um movimento importante
para mudar também esta rea-
lidade, diz Margarete Takeda,
está na parceria entre a ABRE
- Associação Brasileira de
Embalagem e o Sebrae
-Serviço Brasileiro de Apoio às
Micro e Pequenas Empresas,
que lançaram, primeiramente
em São Paulo, depois em
âmbito nacional, este ano, um
convênio para possibilitar o
acesso das pequenas e médias
empresas ao design de emba-
lagens competitivas, com
subsídio financeiro de 70% do
valor do serviço, mostrando
como esta ferramenta agrega
valor ao negócio.

Na visão da executiva, a
aproximação com atividade de
design envolve palestras e cur-
sos, inclusive para profissionais
do Sebrae, sobre processos de
criação e o que se tem feito no
segmento no Brasil. "Foi elabo-
rada pelo Comitê uma tabela
de preços que serve de referên-
cia e facilita a contratação
desse serviço por empresas que
buscam o apoio do Sebrae",
esclarece.

Ao lado da mudança na
relação entre designers, agên-
cias e empresas, Margarete
avalia a importância da parti-
cipação do design em outros
segmentos, como os de livro e
revistas. "O design valoriza o
produto editorial e pode ainda
integrar a estratégia de marke-

ting da empresa, a exemplo das
revistas customizadas, publi-
cadas por empresas, com estilos
visual e editorial voltados para
seus públicos de interesse; que
passaram a compor e reforçar a
identidade da marca", explica.

Mesmo o design de jornal
impresso, lembra Margarete,
vem evoluindo bastante nos
últimos dois anos, seja ele de
circulação nacional, como o
Estado de São Paulo, que reali-
zou uma mudança visual signi-
ficativa esse ano, ou especializa-
dos, como Meio& Mensagem.
"O design se consolidou como
diferencial do produto e neste
contexto, as mudanças sis-
temáticas são saudáveis sim,
desde que prevaleçam os va-
lores da marca", conclui.
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José Augusto de Castro (*)

Há muitos anos, o Brasil
sempre tem sido apontado
como o celeiro do mundo e o
país do futuro. Especificamente
no que concerne à viabilidade
de transformar-se no celeiro do
mundo, essa previsão tem
grande probabilidade de se
tornar realidade, graças ao con-
tinuo progresso no desenvolvi-
mento tecnológico observado
no segmento agropecuário nos
últimos anos, proporcionando
significativa elevação nos níveis
de produção, sem que tenha
ocorrido a correspondente
expansão das áreas de fron-
teiras rurais. Culturas agrfcolas
antes consideradas exclusivas
de determinada região, devido
ao clima ou à qualidade da
terra, atualmente ocupam
áreas no passado consideradas
inservíveis e improdutivas, o
mesmo se verificando na pro-
dução de diferentes tipos de
carnes, em que o prazo para se
atingir o peso ideal para abate
foi sensivelmente reduzido,
provocando elevação da pro-
dução e redução de custos. A
tecnologia aplicada ao agro-
negócio antecipou o futuro do
pais e aproximou o Brasil de
celeiro mundial. Situação simi-
lar também se verifica na
expansão da produção de ce-
lulose, em que o desenvolvi-
mento tecnológico permitiu
que o prazo para o corte
econômico do eucalipto fosse
reduzido, em comparação ao
praticado no passado.

Destarte, graças ao milagre
da tecnologia desenvolvida por
pesquisadores nacionais, o

os
A exportação de produtos
manufaturados, com maior valor
agregado, proporciona elevação
no ingresso de divisas e,
principalmente, gera empregos
adicionais, tão em falta no Brasil.

Brasil, ou melhor, o celeiro do
mundo, hoje está inclufdo entre
os maiores produtores e/ou
exportadores mundiais de soja,
café, algodão, laranja, açúcar,
carnes, couros, frutas, celulose,
etc. Porém, ainda que estas con-
quistas tenham um mérito
inquestionável, uma pergunta
sempre fica sem resposta. Se o
Brasil é um dos maiores produ-
tores mundiais desses insumos,
por que também não integra o
grupo dos maiores exportadores
de produtos manufaturados
derivados desses insumos?

A falta de resposta convin-
cente a essa pergunta cria
maior perplexidade, pois todos
sabemos que a exportação de
produtos manufaturados, com
maior valor agregado, propor-
ciona elevação no ingresso de
divisas e, principalmente, gera
empregos adicionais, tão em
falta no Brasil. Adicionalmente
aos benefícios cambial e social,
a exportação de produtos
manufaturados também pro-
porciona aspectos positivos na
área comercial, ao valorizar a
empresa brasileira, ao contrário
do fornecimento de insumos,

que fortalece nossos concor-
rentes estrangeiros exporta-
dores de produtos manufatura-
dos fabricados com esses
Insumos.

As vantagens econômicas,
sociais e comerciais advindas da
exportação de produtos manu-
faturados aumenta, ainda mais,
a perplexidade com a falta de
resposta convincente para
nossa maior exportação de
insumos e menor de produtos
manufaturados. Um conjunto
de fatores explica, mas não jus-
tifica tal situação:

• Insumos ou matérias-pri-
mas, de forma geral, são consti-
tuídos por apenas uma cadeia
produtiva;

• Como princípio jurídico,
exportações de insumos são,
direta e indiretamente, isentas
de tributação;

• Exportações de produtos
manufaturados, embora direta-
mente sejam isentas de tribu-
tação, indiretamente, e algumas
vezes também diretamente,
sofrem a incidência de gravames
fiscais, além de estarem sujeitas
à imobilização de capital produ-
tivo em impostos, sem qualquer
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remuneração;
• Economicamente, a expor-

tação de produtos manufatura-
dos é tanto mais deteriorada
quanto maior o número de eta-
pas de industrialização;

• No Brasil, quanto maior
valor agregado tiver o produto,
objetivo de qualquer país com
mentalidade desenvolvida,
mais custos de produção e
maiores dificuldades existirão
para a empresa produtora e
exportadora.

Por isso, exportar insumos é
menos oneroso, oferece menos
riscos e possivelmente é mais
rentável em termos percentuais
em contrapartida à exportação
de produtos manufaturados,
que é mais onerosa, menos ren-
tável percentualmente, importa
em maiores riscos e é mais
complexa, apesar de econômica
e socialmente ser mais adequa-
da e recomendada para países
como o Brasil.

Essaesdrúxula situação
decorre do conjunto de fatores
internos que impedem a expor-
tação de produtos manufatura-
dos, mesmo o Brasil dispondo
de abundantes recursos natu-
rais, ampla extensão territorial,
avançada tecnologia de pro-
dução agropecuária, mão-de-
obra qualificada em quantidade,
etc. Vejamos:

• O arcaico e obsoleto sis-
tema tributário gera tributação
em cascata e afeta nossa capaci-
dade de competir no mercado
internacional;

• A excessiva carga tributária
eleva indiretamente os custos
dos produtos com maior grau
de industrialização, em cada
etapa da cadeia produtiva;

• As elevadas taxas de juros
internas oneram os custos de
produção;

• O irracional sistema fiscal
adotado na aquisição de
insumos no mercado interno,
para fabricação de produtos
destinados à exportação, exige
desembolso antecipado de
impostos, gerando redução do
capital de giro e imobilização de
capital em impostos, fatores que

Quadro I 1

Exportações de insumos
Celulose PapeJ .

Ano Valor Qtidade Cotação Valor Qtidade Cotação

I US$ 1.000 USS/ US$ 1.000 US$/
bi t t bi t t

2004 1,722 4.988 345,25 1,186 1.852 640,46
2003 1,744 4.570 381,68 1,086 1.777 611,32
2002 1,161 3.449 336,63 0,894 1.454 614,69 I--
2001 1,247 3.338 373,72 0,942 1.367 689,08 I
2000 1,602 3.013 531,68 0,941 1.224 768,45
1999 1,243 3.110 399,79 0,900 1.329 677,44

- -

Quadro 11
Exportações de manufaturados de papel

Caderno Agenda Impresso Caixas Sacos Embalageml
Ano Valor Qtidade Cotação Valor Qtidade Cotação I

US$ 1.000 USS/ US$ 1.000 US$/
bi t t bi t t

2004 0,051 0,051 1.005.80 0,091 0,081 1.126,46 I

~ 0,046 0,043 1.089,44 0,101 0,082 1.225,68i----=-
2002 0,029 0,025 1.138,60 0,077 0,056 1.373,16
2001 0,025 0,018 1.331,75 0,091 0,063 1.441,67
2000 0,029 0,022 1.327,73 0,090 0,055 1.621,10-
1999 0,015 0,010 1.456,80 0,077 0,044 1.733,13

elevam custo de produção,
reduzem a rentabilidade e afe-
tam a competitividade externa
do produto manufaturado;

• A insegurança cambial,
provocada por decisões e fatores
alheios às regras de mercado,
impede a livre flutuação da taxa
de câmbio;

• A asfixiante burocracia e
níveis de controle incoerentes
provocam acréscimo no custo,
com reflexos negativos no preço
de venda, na rentabilidade e na
competitividade dos produtos
manufaturados.

Celulose e Papel

Os quadros I e 11 demonstram
que os volumes de exportação
dos insumos celulose e papel
são expressivamente maiores
que as irrisórias quantidades de
produtos manufaturados, tais
como cadernos, agendas, caixas,
sacos e embalagens. dentre ou-

tros fabricados com o insumo
papel, embora a cotação dos
mesmos seja quase o dobro da
de papel e quase o triplo da de
celulose, sem contar que o
maior valor agregado à expor-
tação dos produtos manufatura-
dos gera mais empregos.

Sob outro ângulo, exemplo
similar ao anterior se verifica
com a celulose, matéria-prima
para a fabricação de papel, em
que, não obstante a cotação
do papel seja superior à da
celulose, dados da Bracelpa
(Associação Brasileira de
Celulose e Papel) informam
que, até ° ano de 2012, são
projetados investimentos de
US$ 7,3 bilhões na expansão
da produção de celulose e de
US$ 5.2 bilhões na de papel.
Esta decisão não representa
uma abdicação do lucro, mas
simplesmente constitui o nível
de segurança que a visão
empresarial futura permite en-



xergar. Em outras palavras, o
cenário fiscal, tributário, finan-
ceiro e econômico interno,
indiretamente, obriga o in-
vestidor produtivo a ser
cauteloso ou, por que não
dizer, acomodado.

A avaliação desse quadro
permite afirmar que, quando o
alcance de objetivos definidos
depende de decisões majo-
ritariamente empresariais, re-
presentadas pela realização de
pesquisas, desenvolvimento
de novas tecnologias, ele-
vação da produtividade,
racionalização de custos, etc.,
são grandes as possibilidades
de os resultados projetados se
tornarem concretos.

Em contrapartida, quando
a tomada de decisão em-
presarial depende da adoção
de polfticas governamentais
nos campos fiscal, tributário,
taxas de juros e de câmbio,
seus resultados assumem

caráter abstrato, com perspec-
tiva limitada.

Todavia, é importante
deixar claro que as divisas ge-
radas com a exportação de
insumos são, reconhecida-
mente, importantes e indis-
pensáveis para o pagamento
da dívida externa, da impor-
tação de bens e para a
aquisição de tecnologia,
porém, a exportação de pro-
dutos manufaturados rnaxi-
miza o ingresso de divisas e
ainda proporciona a geração
de mais empregos.

Analisado sob outro prisma,
ao exportar matérias-primas ou
insumos para serem submeti-
dos, no exterior, a processo
industrial e transformados em
produtos manufaturados, indi-
retamente, também estão
sendo exportados empregos,
'produto' em falta no mercado
interno brasileiro.

Além disso, o preço de

exportação de matérias-primas
ou insumos, normalmente
negociados como commodities,
é fixado pelo mercado importa-
dor, ou seja, com pouca
influência da empresa exporta-
dora, em contrapartida à
exportação de produtos manu-
faturados que, como regra
geral, têm seus preços
definidos a partir de iniciativa
da empresa exportadora.

Enfim, o Brasil permanece
como forte candidato a se
transformar no celeiro do
mundo e no país do futuro,
mas temos que, permanente e
diariamente, continuar envidan-
do esforços para, no menor
espaço de tempo possível, ser-
mos o celeiro do mundo no país
do presente.

(*J José Augusto de Castro
é Vice-Presidente da AEB -
Associação de Comércio
Exterior do Brasil
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! E-mail:

l.~~~~:~.~.~.~.~_~_~.~~.~~.__.__~~_~_~~~~~.__ residencial

Estado: CEP:

Estado: CEP:

Em caso de dúvida, ligue para: (11) 6424-2419
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• GIRO - 8a Conferência Anual do
GIRO - Grupo de Impressores com
Rotativa Offset
17/08/2005 - São Paulo - SP
e-mail: abtg@abtg.org.br
Site: www.abtq.orç.br

1° Simpósio Internacional da VOI
sobre Tecnologia de Embalagem
O Universo da Embalagem de
Papel/Papelão, Alumínio,
Plástico, Vidro e Aço
16 e 17/08/2005 - São Paulo - SP
Tel.: (O11) 5641-81 58
Fax: (O11) 5641-8504
Site: www.vdibrasil.com.br
e-mail: vdi@hitnet.com.br

Food Pack • Feira Internacional
de Embalagem para a Indústria
Alimentícia
30/08 a 01/09/2005 - Transamérica
Expo Center
São Paulo - SP
Site: www.foodpackexpo.com.br

• VII Bienal do Livro da Bahia
2 a 11/09/2005 - Centro de Convenções
da Bahia - Salvador - BA
Tel (071) 3341 0525
Site: www.bienaldolivrobahia.com.br

A partir deste ano, a tradi-
cional Feira Internacíonal de
Produtos, Serviços & Tecnologia
para Escolas, Escritórios e
Papelarias passa a se chamar
Escolar Paper Brasil. O evento
será realizado de 29 de agosto
a 1° de setembro, no Pavilhão
de Exposições do Anhembi, em
São Paulo.

O novo nome tem o objeti-
vo de reforçar o posicionamen-
to do setor no mercado inter-
nacional.

"A Escolar Paper Brasil re-
presenta a indústria gráfica nas
grandes feiras internacionais e
na própria Fospa (Federation of

Escolar Paper Brasil 2005
193 Feira Internacional de
Produtos, Serviços &
Tecnologia para Escolas,
Escritórios e Papelarias

Data: 29 de agosto
a 1 de setembro

Horário: das 13h às 21 h

Local: Pavilhão de
Exposições do Anhembi

Informações:
(11) 4689-3100

Site: www.francal.com.br

e-mail: feiras@francal.com.br

• Print'OS and Converflex'05
9 a 15/09/2005 - Chicago - EUA
Tel (703) 264-7200
Fax (703) 620-0994
Site: www.npes.org
e-maif: npes@npes.org

• VII Simpósio Brasileiro de
Colheita e Transporte Florestal
14 a 16/09/2005 - Vitória - ES
Site: www.sif.org

• Feira Expo Paper - Rio - 2005
75 a 18/09/2005 - Riocentro
Rio de Janeiro - RJ
Tel/fax (21) 2492 1707 / 2493 5793
e-mail: autoideias@autoideias.com.br

• Feipack 2005 - Feira Sul
Brasileira da Embalagem
14 a 17/10/2005 - Centro de
Exposições de Curitiba - Curitiba - PR
Tel/Fax (41) 335-3377
Site: www.diretriz.com.br

• ABTCP-PI 2005 - 38° Congresso
e Exposição Internacional
17 a 20/10/2005 - Transamérica
Expo Center - São Paulo - SP
Tel.: (11) 3874-2700
Site: www.abtcp.org.br

Office and School Products
Associations)", diz Wanira
Salles, gerente de negócios da
Francal Feiras. A Fospa reúne os
presidentes das associações que
representam o setor de produ-
tos para escolas e papelarias do
México, Polônia, Inglaterra,
Estados Unidos, Canadá,
Turquia, Holanda, França,
Venezuela e Brasil.

A Escolar Paper Brasil 2005
deve reunir 500 expositores
nacionais e internacionais, ocu-
pando uma área de 34 mil m_.
A expectativa de público é de
48 mil profissionais do setor e
da área de educação.
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e se ampa el, pense em excelência.
Excelência é resultado da dedicação,
trabalho em equipe, da persistência .•
do respeito e do recpnhecimento
das necessidades de nossos clientes.
Os grandes fabricantes nacionais
reconhecem a Excelência

Voíth 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 .vo
Engineered reliabiJity.

http://www.voith.com
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