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No último dia 13 de agosto, a Abiea, em 
parceria com a Projeto Pack, realizou 
o curso sobre Formação de Preços. O 
evento reuniu mais de 30 participantes e 
apresentou uma ampla abordagem so-
bre as diferenças entre custos e despesas, 
trazendo novos modelos de cálculos e 
como uma gestão assertiva pode repre-

Abiea realiza curso de 
Formação de Preços

sentar um divisor de águas entre o fracas-
so e sucesso de uma empresa. A Abiea 
prossegue nos meses seguintes com a 
realização de novos cursos com foco no 
aumento da qualidade técnica e gestora 
de empresas, entre eles, Aperfeiçoamen-
to Técnico Avançado Banda Estreita (Se-
nai) e Preparação de Tintas Flexográficas.  

https://iquattro.com.br/
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MERCADO

A marca de ribbons de TT que  
também zela por sua impressora

Saiba mais

Lenço de       limpeza

GRÁTIS

4ª edição do Armor Technical Club (ATC)

A Armor, líder mundial na tecnologia de 
Transferência Térmica, realizou em Ma-
naus (AM), no Amazon Ecopark Jungle 
Lodge, a 4ª edição do Amor Technical 
Club (ATC) nos dias 4, 5 e 6 de junho.

Com 42 convidados, representando 24 
empresas parceiras vindas de todas as 
partes do Brasil e Argentina, o evento foi 
mais uma vez um grande sucesso. Além 
da equipe comercial, técnica e de mar-
keting, o evento também contou a pre-
sença do diretor comercial da América 
Latina, Sr. Alejandro Cuomo, que confir-
mou que o Brasil é um mercado-chave 
para a Armor, pois trata-se do segundo 
maior mercado do continente, atrás ape-
nas do americano, com um alto poten-
cial de crescimento. “Temos construído 
e fidelizado uma rede de fortes parcerias 
neste país. A reação e dinâmica positivas 

percebidas durante todo o evento nos 
deixam mais confiantes com respeito às 
altas expectativas que temos para o mer-
cado brasileiro”, disse.

Também foi a oportunidade de a Amor 
abrir as portas de sua fábrica para vi-
sitação de seus parceiros, assim como 
apresentar as novidades e reafirmar os 
benefícios inkanto, tais como: garantia 
vitalícia, configuração Genius de multi-
-compatibilidade, possibilidade de reali-
zar o download do Certificado de Con-
formidade através do QR code presente 
nas etiquetas do ribbon e da caixa, a in-
clusão dentro de cada caixa de um lenço 
umedecido para a limpeza da cabeça de 
impressão e uma nova embalagem para 
o envio de amostras.

Foi apresentada ainda a nova versão da 

extranet ou portal do cliente, 2go2, dis-
ponível em português, exclusivo para os 
parceiros do Brasil e do mundo. O site 
permite ao usuário interagir com a Armor 
diretamente, e obter informações a res-
peito de produtos e serviços. Dará acesso 
ao histórico de compra, tabela de valores, 
certificados de qualidade, fichas técnicas 
ou cases de sucesso internacionais.

Esta também foi a oportunidade de 
apresentar o jogo UKAN, 1º jogo de ta-
buleiro dedicado ao treinamento e de-
senvolvimento das equipes comerciais 
e técnicas de seus parceiros, de forma 
divertida, eficiente e profissional.

A Armor já confirmou a organização de 
uma nova edição do ATC Global na Fran-
ça em 2020, assim como a 5ª edição da 
ATC Brasil em 2021.

https://landing.inkanto.com/benefits/pt/
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A MLC ROTOMETRICS anunciou que, a 
partir deste mês de setembro, come-
çará a fabricar a linha de facas flexíveis 
MLC Electro Optic Duraline no Brasil. 

O novo produto passará a fazer par-
te da linha de produção da fábrica da 
empresa sediada em Guarulhos, que 

Comprint inaugura Demo Center em Pinheiros/SP

A Comprint anuncia ao mercado a inau-
guração de seu Demo Center. Localiza-
do no bairro de Pinheiros, em São Paulo, 
o espaço está equipado com o que há 
de mais atual nas três áreas nas quais a 
empresa atua: impressão digital gráfica, 
marcação e codificação e impressão 3D. 

O objetivo é organizar visitas, recorren-
tes e exclusivas. Cada cliente terá um dia 
inteiro para testar o equipamento, con-
tando com o apoio da equipe de CBD 
(CustomerBusiness Development) da 
Comprint, que auxiliará o cliente a extrair 
o máximo da tecnologia e a explorar 
aplicações e recursos que podem con-
tribuir para tornar o seu negócio mais 
lucrativo. Também será usado para trei-

namento de operadores daqueles que 
adquirirem as soluções, bem como em 
eventos dedicados a nichos de mercado. 
Para a tecnologia 3D, as duas impresso-
ras em exposição servem também como 
backup, podendo inclusive ser alugadas 
por períodos de um mês. 

“Uma coisa é o cliente receber uma amos-
tra já impressa. Outra, bem diferente, é o 
profissional estar ao lado da máquina, ven-
do-a rodar em 10 minutos o arquivo de 
um de seus clientes mais exigentes”, co-
menta Raymond Trad, CEO da Comprint.

O Demo Center está equipado com 
várias soluções digitais, entre elas, a im-
pressora HP Indigo 7900 e HP Indigo 

MLC ROTOMETRICS lança linha Duraline no Brasil

6900 (banda estreita para rótulos e em-
balagens), impressoras inkjet DOD UV 
Atlantic Zeiser com tecnologia Konica 
Minolta e DOD UV LED Kyocera largura 
de 216 mm da Monotech, impressoras 
inkjet (CIJ) e laser CO2 para marcação e 
identificação de produtos e embalagens, 
produzidas pela Hitachi Industrial Equip-
ment & Systems, equipamentos  de alta 
resolução para marcação e identificação 
em embalagens secundárias, produzidas 
pela SquidInk, impressoras por jato tér-
mico de tinta (TIJ) para marcação e iden-
tificação em embalagens secundárias,fa-
bricadas pela Inkjet, Inc., e impressoras 
3D para produção de protótipos concei-
tuais e peças funcionais nas tecnologias 
FDM e Polyjet, produzidas pela Stratasys.

conta com a mesma tecnologia de pon-
ta para fabricação de facas flexíveis de 
outras unidades fabris da Rotometrics e 
Electro Optic espalhadas pelo mundo, 
porém, com os benefícios da produção 
local – isto é, agilidade na entrega, pro-
ximidade com os clientes e com o mer-
cado e preço competitivo.

A nova Duraline combina tecnologia de 
precisão alemã com um tratamento de 
superfície exclusivo que a torna ideal 
para aplicações que envolvem altas ti-
ragens em substratos abrasivos que, 
tipicamente, oferecem ambientes de 
produção mais desafiadores no segmen-
to flexográfico. Também pode ser usada 
com grande performance em materiais 
de transferência térmica, mídias cartona-
das muito finas e papéis reciclados. 

Oferece revestimento com uma dureza 
superficial superior a 1100 HV para prote-
ção das linhas de corte contra a abrasão 
do papel de alto brilho, papel térmico, co-
res e lacas graváveis, tintas fluorescentes e 
metálicas, branqueadores e cores pastel.
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Caminhar pelos corredores do pavilhão 
de Bruxelas e olhar as novidades dos 
stands que fabricantes do mundo todo, 
de diferentes portes, origens e idiomas, 
foi ter a certeza de que, mais do nunca, a 
Labelexpo Europe é um evento que abre 
oportunidade para todos: para empresas 
de grande porte investirem em tecnolo-
gias que permitirão que se diferenciem 
em seus mercados nos próximos anos, 
e para pequenos empresários que que-
rem (e devem) estar sintonizados com 
tendências e também investir em novas 
soluções que representem um upgrade 
em seus processos atuais.

Mais do que oportunidade, a Labelexpo 
configura-se como uma necessidade 
para os empresários; isto é, quem não 

Labelexpo Europe 2019: o mercado de 
rótulos e etiquetas se reuniu em Bruxelas
Evento, que reuniu o mercado mundial de label na Bélgica, mostrou tendências e 
rumos para o segmento, e foi palco de importantes ações de troca de experiências e 
atualização tecnológica por parte dos brasileiros que visitaram a feira

visitou Bruxelas neste ano para ver no-
vidades (desde pequenas atualizações, 
até lançamentos disruptivos), terá que se 
limitar a ouvir falar ou esperar que essas 
tecnologias desembarquem por aqui 
em 2020 ou 2021. 

“Sem dúvidas, a Labelexpo apresentou 
um cenário diversificado de tecnologias 
e tendências para empresas de diferen-
tes portes e necessidades. Mais do que 
um evento de caráter mundial, foi uma 
feira que apontou os rumos do mercado 
para os próximos dois anos, e isso vale 
para o Brasil também”, disse Elvio Filho, 
presidente da Abiea. 

Aliás, a associação capitaneou várias 
ações com foco de integrar e facilitar 

o acesso às novidades por parte de 
empresários brasileiros que estiveram 
em Bruxelas. Em parceria com a Lisboa 
Turismo e empresas que atuam no seg-
mento no Brasil, organizou uma vasta 
programação de atividades, que incluí-
ram visitas a plantas produtivas de em-
presas europeias, palestra e tour guiado 
pela feira.

“Estamos cumprindo nosso papel como 
associação. Quisemos que os brasileiros 
que estiveram em Bruxelas tivessem 
uma experiência diferenciada. Que, além 
de ser um local para se ver novas tecno-
logias, também pudesse haver troca de 
conhecimento e de informações que po-
dem ser trazidas para o Brasil e aplicadas 
nas empresas”, salientou Elvio. 

Sendo assim, antes mesmo de a feira 
abrir as portas, no dia 23 de setembro 
um grupo de empresários brasileiros vi-
sitou a sede da ASQ Labels, em Wellen. 
Com apoio da Sunnyvale, os empresários 
fizeram um tour tecnológico pela gráfica 
e viram de perto o funcionamento de 
duas soluções de impressão digital Do-
mino: a impressora colorida N610i, e a 
impressora usada para aplicações mono-
cromáticas offline K600i. Acompanhan-
do o grupo, também esteve Roberto Pe-
reira, supervisor de vendas da Sunnyvale 
para as soluções de impressão Domino 
para label.

Elvio Filho (dir.) saúda os participantes do evento ao lado do CEO da AWA, Sr. Corey Reardon
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Nesse mesmo dia, a Colacril organizou 
um coquetel de boas-vindas realizado 
no Museu do Instrumento Musical. Dele, 
participaram vários brasileiros que se 
preparavam para visitar a Labelexpo. Na 
ocasião, ainda foram apresentadas vá-
rias ações que a Colacril vem realizando, 
como ampliação da fábrica, novos equi-
pamentos e tecnologias.

Abiea organiza palestra sobre 
tendências com CEO da AWA
No dia 24, às 8h, no Hotel Bedford, acon-
teceu a palestra “Panorama Global do 
mercado de rótulos e etiquetas: tendên-
cias e oportunidades”, ministrada pelo Sr. 
Corey Reardon, CEO da AWA. 

Nela, os mais de 50 participantes de em-
presas brasileiras (concorrentes aqui, mas 
lado a lado em prol do conhecimento e 
atualização) puderam ter uma visão geral 
do comportamento do mercado mun-
dial do segmento label, seus principais 
desafios e aplicações que podem ajudar 
a se tornar mais competitivos, sintoniza-
dos com o que há de novo e, acima de 
tudo, a produzir de modo diferenciado e 
com mais qualidade. 

O evento teve o patrocínio da Etirama, 
Konica Minolta, MLC RotoMetrics e MZ 
Máquinas.

Mostrando números e oportunidades di-
vididos por região, Corey ainda destacou, 
deixando como importante mensagem, 
que o processo de globalização tecno-
lógica supera qualquer diferença ou pe-
culiaridade que mercados de países ou 
regiões podem ter. Isto é, apesar das di-
ferenças, dificilmente pode-se ficar alheio 
ou imune às inovações e às novas tecno-
logias como forma de expandir negócios.  

“O evento organizado pela Abiea foi ex-
celente. Uma apresentação com conteú-
do extremamente relevante para os ges-
tores de empresas do segmento. Além 
de excelente conteúdo, organização 
também foi impecável. Nossa missão é 
ajudar as pequenas e médias empresas 
fabricantes de etiquetas e rótulos a con-
quistarem sucesso nos seus negócios. O 
perfil do evento foi justamente esse, e 
ações assim sempre terão o apoio da Eti-
rama por estarem alinhadas com a mis-
são da empresa”, disse Ronnie Schröter, 
presidente da Etirama.

“Foi uma oportunidade excelente de tro-
ca de informações, não somente para os 
empresários brasileiros, como também 
para os fornecedores. Foi apresentado 
um cenário amplo dos mercados label 
em nível global e as oportunidades e apli-
cações que as novas tecnologias podem 
criar. Como uma empresa que atua direta-
mente no segmento de rótulos e etique-
tas, a Konica Minolta sente-se feliz por ter 
podido colaborar com a realização desse 
evento em apoio à Abiea. Desejamos que 
iniciativas assim se repitam, pois quem 
ganha com isso é o mercado brasileiro - 
muitas vezes, carente de ações com foco 
na divulgação de informações técnicas e 
estratégicas”, frisou Ronaldo Arakaki, dire-
tor e COO da Konica Minolta. 

No mesmo dia 24, à tarde, um grupo de 
empresários percorreu os stands da fei-
ra, passando pela HP (onde foi recebido 
pelo diretor comercial Danilo Eskenazi) 
e Nilpeter (acompanhados por Rubens 
Wilmers, diretor geral da Nilpeter Brasil).

Visita técnica e novidades
O dia 25 foi marcado, logo pela manhã, 
pela visita técnica à gráfica Desmedt 

Visita ao stand da HP Visita ao stand da Nilpeter Visita ao stand da Durst

http://www.polpel.com
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com apoio da MarkAndy. Com 130 anos 
de atuação no mercado, a empresa 
abriu suas portas ao grupo brasileiro, 
que pode conferir os equipamentos 
da MarkAndy em operação, bem como 
vantagens como otimização de proces-
sos, automação e gerenciamento de 
produção. 

Em seguida, foi a vez de retornar à feira 
para visitar o stand da Flint Group, onde 
Fabio Ribeiro, diretor de negócios para a 
América Latina, apresentou o principal 
lançamento da empresa, a Vivo Solu-
tions, para aplicações de gerenciamento 
de cores a partir da central de desenvol-
vimento Flint ou do acesso a um banco 
de dados Pantone na nuvem que forne-
ce automaticamente (mediante as carac-
terísticas do trabalho) a formulação da 
tinta a ser usada. Lucas Calvo, da Xeikon, 

complementou a visita apresentando 
novidades.

No dia 26, foi a vez de visitar a Bobst e 
suas novidades apresentadas na feira. 
Marcelo Zandomenico (representante 
da Bobst no Brasil da unidade Firenze) 
acompanhou o grupo, que assistiu a 
todas as apresentações com tradução 
simultânea para português feita exclu-
sivamente para os brasileiros presentes. 

Em seguida, foi a vez de conhecer as novi-
dades da Durst através de apresentações 
de Ricardo Pi, diretor geral da Durst Brasil, 
e de Fernando Bortolim, responsável pela 
divisão de label no Brasil. Entre os lança-
mentos, esteve a impressora industrial Tau 
420 RSCi para larguras de até 420 mm. 

Além das empresas citadas, muitas ou-

tras fabricantes que possuem atuação 
direta ou através de representantes no 
Brasil expuseram suas soluções na Labe-
lexpo Europe, confirmando a certeza de 
que boa parte do que foi apresentado 
em Bruxelas, em breve, também estará 
disponível no mercado nacional.

Marcaram presença importante em-
presas como MLC RotoMetrics e suas 
soluções em facas flexíveis e ferramen-
tas; Avery Dennison com seus sistemas 
de laminação; Iimak, Todaytec e Armor 
com tecnologias de ribbon; Kromia com 
equipamentos flexo; Sun Chemical no 
segmento de tinta; além de empresas de 
representação com forte atuação nacio-
nal, como Comprint (representante das 
soluções label da HP), Sunnyvale (com a 
linha de impressoras digitais Domino) e 
Flint (com as impressoras Xeikon).

Visita ao stand da Bobst Visita ao stand da Flint Group Visita ao stand da MLC Rotometrics

Visita à sede da ASQ Labels, em Wellen com apoio da SunnyvaleVisita técnica à gráfica Desmedt com apoio da MarkAndy

http://www.vitoriaribbon.com.br
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Por Fabio Pereira
O Valuation é um instrumento normal-
mente utilizado para determinar o valor 
de uma empresa no processo de compra 
e venda. Contudo, o que se nota, na prá-
tica, é que esse processo não é tão sim-
ples quanto pode parecer, pois envolve 
diversas variáveis que se enquadram 
numa perspectiva quantificável e passí-
veis de serem analisadas ao mesmo tem-
po. O objetivo é o de que os empresários 
tenham bases sólidas e confiáveis para 
decidirem os rumos de seus negócios e, 
também, cheguem a um valor justo para 
todas as partes.

Nesta edição, chamo a atenção para 
uma linha vital no Valuation, que é o 
faturamento - mais especificamente, a 
Carteira de Clientes, que possui impacto 
na “equação” de diversas formas.

Uma delas é o impacto do índice Churn 
(calculado pelo número de saídas de 
clientes sobre entrantes, mais a base), 
que representa o giro na Carteira de 
Clientes. Sabendo-se que existem custos 
para adquirir clientes (Custo de Aquisição 

de Cliente - CAC) e ganhos na manuten-
ção de atuais (Life time value), é fácil per-
ceber o interesse pelo índice.

A maioria dos negócios de embalagens 
depende de poucos e grandes clientes, 
então o Churn pode ser baixo, mas a 
vulnerabilidade é alta, o que é uma preo-
cupação ainda maior, pois perder um 
cliente é perder muito. Então, se amplia 
a carteira, mas normalmente ocorre um 
efeito grave, que é justamente muitos 
clientes “entrando e saindo” dessa car-
teira sem deixar lucro e nem ao menos 
experiência!

Embora sejam diversos os caminhos e 
ideias para crescimento da carteira, sa-
liento duas diretrizes que se combinam 
perfeitamente e contribuem para au-
mentar o valor da empresa:

O Fluxo de Caixa Descontado: É a 
metodologia mais utilizadas para avaliar 
pequenos e médios negócios, a qual 
analisa a capacidade de a empresa gerar 
riqueza no futuro, num horizonte míni-
mo de cinco anos.

Marketing Estratégico e Operacional: 
São processos fundamentais no suporte 
às áreas Comercial, Produtos, Preços, Ope-
racional e Financeiro. Muitos empresários 
se assustam ao terem contato com a dis-
ciplina por inteiro, mas, com orientação 

e uso balanceado atendendo a objetivos 
ainda que específicos, algumas ferramen-
tas são mais do que adequadas, além de 
constituir partes que no futuro suportarão 
processos completos e muitos outros ob-
jetivos. Ou seja, o exercício do Valuation 
é uma grande oportunidade para aplicar 
boas práticas de Marketing.

Veja no quadro na página seguinte a 
seleção de quatro ferramentas que, aten-
dendo às diretrizes acima, asseguram 
números bem lastreados e rica expansão 
no horizonte de alternativas, tudo quan-
tificado por uma disciplina robusta.

Mediante a execução dessas etapas, o 
empresário terá em mãos a substância 
coerente nos dados, necessária para to-
mar sua melhor decisão, conhecendo 
profundamente os componentes do 
valor de sua empresa e extensão seus 
mercados.

No frigir dos ovos, ao final desta mensu-
ração, é comum que muitos empresá-
rios não realizem a venda da empresa e 
modifiquem sua forma de administrar, 
pois passam a usufruir de melhores ins-
trumentos para monitorar o caminho 
escolhido.

Com isso, dá-se origem ao tema que 
abordaremos no próximo artigo: a inte-
ligência competitiva. Até lá!

Valor da empresa e valor do mercado: 
um feliz encontro de oportunidades

www.todaytec.com.br 
(11) 2894-4112 / 4111 (92) 99410-926

E-mail: Comercial@todaytec.com.br

 Fabricante Global de Fita de Termo-Transferência.

TDR370
NOVA LINHA

TÉXTIL

Aplicação:

http://www.todaytec.com.br
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VALUATION

Ferramenta de Marketing Consiste em: É útil no Fluxo de Caixa 
Descontado para:

É benefício para 
administração do Valor da 

empresa, por que:

1 - PROPOSTA DE VALOR

Identificar o porquê e 
quanto ganha seu cliente 
ao escolher sua empresa, 
produto e/ou serviços.

Quantificar a margem 
de contribuição de 
seus negócios e das 
oportunidades.

As necessidades de 
mercado se tornam 
tangíveis para a 
empresa perseguir e até 
surpreendê-las.

2 - ESTUDO E 
SEGMENTAÇÃO DE 
MERCADO

Dimensionar mercados, 
segmentá-los em perfis 
semelhantes, conhecer 
sua estrutura, agentes, 
dinâmica e perspectivas.

Fornecer a taxa de 
crescimento da empresa 
e do mercado de forma 
sólida para o valor atual e 
futuro da empresa.

Fortalece seu domínio 
sobre o encadeamento 
dos negócios, reduz riscos 
e, ao monitorar seu futuro, 
corrige sua rota.

3 - TARGETING

Escolher as partes de 
maior adesão à proposta 
da empresa e melhor 
resultado atual e futuro.

Agrupar os núcleos 
de valor da empresa, 
destacando-os de seu 
contexto, nos cenários 
atual e futuro.

Ocorre uma economia de 
esforços e seus resultados 
são reconhecíveis, 
otimizados e escalonáveis.

4 - DEFINIÇÃO DO 
MARKETING MIX

Alinhar os produtos, 
atendimentos, preços e 
condições que atendam 
consistentemente às 
alternativas de mercado 
escolhidas.

Definir ativos, 
competências, 
fornecedores, consumos, 
projetos, capacidades e 
investimentos, no curto, 
médio e longo prazos.

Desenvolve antevisão 
e controle suficiente 
para realizar rápidos 
movimentos conforme as 
respostas de mercado.

http://bit.ly/raio-x-dmais1
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COACHING

Elaine Medeiros
Especialista em Transformar Pessoas 
e Carreiras

Elaine Medeiros, Psicóloga, pós-gra-
duada em RH e Coach, atuou nas 
áreas Recursos Humanos e executi-
va das áreas de marketing e vendas 
no segmento farmacêutico. Com 
pós graduação em Recursos Huma-
nos, Administração Industrial e MBA 
em Marketing. Licenciada pela Lea-
dership Management International 
(LMI) empresa americana líder mun-
dial em desenvolvimento de pessoas 
como facilitadora dos programas de 
liderança pessoal efetiva.

www.elainemedeiros.com.br
elaine@elainemedeiros.com.br 
@elaine.coach
@oficial.elainemedeiros
Linkedin Elaine Medeiros

Por Elaine Medeiros 
As pessoas empreendedoras têm como 
comportamento principal iniciar algo 
novo e colocar ideias em prática, ou seja, 
não basta identificar uma oportunidade 
para ser caracterizado como empreen-
dedor; precisa identificar a oportunidade 
e aproveitá-la.

Relaciono aqui algumas das principais 
características de uma pessoa empreen-
dedora, entre elas: proatividade, inova-
ção, persistência, liderança, planejamen-
to, autoconfiança, amor ao que faz.

Normalmente, as pessoas dotadas das 
características mencionadas são aque-
las que têm capacidade de criar, inovar 
e implementar novas ideias, projetos 
ou soluções para problemas diversos. 
Esse modo de ser e agir transcende a 
vida profissional e se manifesta nas mais 
variadas situações do dia a dia, sempre 
procurando identificar as necessidades 
das pessoas e oferecer aquilo que elas 
precisam.

No entanto, é importante compreender 
que o perfil empreendedor não é algo 
que simplesmente nasce com a pessoa. 
Ele pode ser desenvolvido independen-
temente do contexto no qual a pessoa 
nasceu e cresceu.

Cabe ressaltar que as características men-
cionadas podem ser desenvolvidas caso o 
profissional identifique essa necessidade. 
No Coaching denominamos essas carac-
terísticas como competências, ou seja, se 
eu tenho o propósito de ser uma pessoa 
empreendedora e sou uma pessoa proa-
tiva, inovadora, tenho facilidade de lide-
rança, mas não sou persistente e tenho 
dificuldade de me planejar, eu posso per-
feitamente, com um apoio profissional, 
desenvolver essas duas competências.

Como eu sempre digo aos meus clientes, 
todos nós temos todas as competências, 
somos perfeitos, todas as ferramentas 
estão dentro de nós; o que precisamos 
é aprender a utilizar essa ferramenta de 
maneira e no momento adequado.

Empreendedorismo: existe um perfil?
O Coaching possibilita que as pessoas 
passem por um processo de autoconhe-
cimento e de definição do seu propó-
sito e o que precisará desenvolver para 
alcançá-lo, isto é, qual é a competência 
que eu preciso trabalhar para atingir o 
meu objetivo.

Lembre hoje e sempre: você é o prota-
gonista da sua história. A mudança acon-
tece de dentro para fora. Sucesso!

http://www.elainemedeiros.com.br
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JURÍDICO

Marcelo Boaventura
Assessor jurídico da ABIEA

A constituição estabeleceu como crité-
rio material da incidência do ICMS sobre 
energia elétrica o ato de realizar opera-
ções envolvendo essa atividade. O fato 
gerador do imposto ocorre quando a 
energia elétrica é efetivamente consumi-
da. Diante desse quadro, inexiste previsão 
constitucional e legal para a cobrança do 
ICMS no serviço de transporte de energia, 
o que torna ilegal a incidência do referido 
imposto sobre as tarifas de transmissão e 
de distribuição de energia elétrica.

A operação jurídica relativa ao forneci-
mento de energia elétrica só será passí-
vel de tributação, no preciso instante em 
que ela for consumida. Incidirá o impos-
to no momento em que ela for transfor-
mada em outra espécie de bem da vida 
como: luz, calor, força, movimento ou 
qualquer tipo de utilidade.

Analisando a cadeia de produção de 
energia e os impostos incidentes, che-
ga-se à conclusão que a distribuidora de 
energia não pratica qualquer operação 
mercantil, mas apenas viabiliza o consu-

Exclusão das tarifas de transmissão e de distribuição da 
base de cálculo do ICMS na energia elétrica pode ser um 
benefício importante para a industria

mo de energia e, neste aspecto, insusce-
tível de incidência de ICMS.

Há muitos anos a discussão sobre a exclu-
são da Tarifa de Uso do Sistema de Trans-
missão de Energia Elétrica (TUST) e da Ta-
rifa de Uso do Sistema de Distribuição de 
Energia Elétrica (TUSD) da base de cálculo 
do ICMS na energia elétrica vem sendo 
debatida em nossos tribunais. Acredita-se 
que quase cinquenta e um mil proces-
sos judiciais estejam relacionados a esse 
tema, aguardando julgamento.

Os denominados consumidores livres, 
estabelecimentos que demandam ener-
gia elétrica em grande quantidade e que 
podem optar em contratar com produtor 
independente, foram os primeiros a ins-
taurarem o debate sobre a incidência do 
imposto estadual sobre as tarifas elétricas.

Com o passar do tempo, os consumi-
dores cativos, aqueles que consomem 
quantidade inferior de energia e por isso 
estão vinculados às concessionárias que 
atendem a região de seus domicílios, 
também propuseram ações judiciais. O 
entendimento do Poder Judiciário de 
que seria legítimo para propor a ação 
o contribuinte de ICMS independente-
mente do tipo de consumo, contribuiu 
para a diversificação dessas ações.

O tema tem sido objeto de divergência 
entre as turmas responsáveis pelo julga-
mento de questões tributárias no Supe-
rior Tribunal de Justiça (STJ). Enquanto a 2ª 

Turma tem decidido de forma favorável 
aos contribuintes, a 1ª Turma afirma ser 
legal a incidência do ICMS também sobre 
as tarifas componentes da fatura de ener-
gia elétrica, já que não seria possível divi-
dir as etapas do fornecimento de energia 
para fins de incidência do ICMS.

Diante da divergência, o STJ instaurou 
procedimento para unificar o seu en-
tendimento sobre o referido tema e em 
breve deve pacificar o debate de forma 
favorável ou não aos contribuintes. En-
quanto isso os processos estão aguar-
dando o resultado desse julgamento.

A ilegalidade na cobrança do ICMS sobre 
as tarifas de energia elétrica permaneceu 
pacificada durante muitos anos em nos-
sos tribunais. Ante a divergência recente 
restará ao STJ solucioná-la. Caso seja favo-
rável aos contribuintes todos aqueles que 
propuseram ações judiciais serão benefi-
ciados pelo abatimento do imposto dos 
últimos cinco anos. Esse abatimento no 
imposto pode ser um benefício importan-
te para a indústria em momento de crise.

Antiaderente
Caracteristicas do produto
Redução significativa de paradas de impressão para limpeza e manutenção, diminuição de riscos de danos pelo operador,
armazenamento mais fácil, dura mais tempo, redução na estática e pode ser reaplicado em matrizes sólidas.

SOLUCAO DEFINITIVA

Materiais Processados
Filmes - Papéis - Papéis laminados - Não-tecidos - Espumas VHB - Medipore - Adesivos de alta aderência
Estoques de etiquetas de pneus - Estoques de filmes com adesivos de alta gramatura
Adesivos de transferência expostos - Peças Fabricadas

http://mlc.com.br/
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Mão de obra: gargalo ou  
oportunidade de qualificação?

Não é de hoje que se discute a neces-
sidade de formação de mão de obra 
técnica qualificada para o mercado grá-
fico como um todo. Se você atua nesse 
segmento, certamente já ouviu também 
que o Brasil engatinha em termos de 
qualificação técnica – não somente para 
o setor de Artes Gráficas, como em ou-
tros segmentos da indústria.

Porém, como ocorre em quase todas as 
tempestades, também existe a possibili-
dade de que o céu se abra para novas 
oportunidades. Primeiramente, o que 
se assiste hoje no mercado é a disputa 
acirrada por profissionais qualificados, 
tanto na pré-impressão, como impres-
são e acabamento. Ou seja, se você está 
em dúvida se deve ou não fazer “aquele 
curso” para encorpar seu currículo e su-
bir de cargo, não pense duas vezes. As 
oportunidades existem!

Há ainda outra boa notícia: o Brasil é refe-
rência em termos de ensino técnico para 
Artes Gráficas através do Senai e de suas 
unidades da Mooca (São Paulo) e Barueri.

Elcio de Sousa, diretor das unidades do 
Senai, corrobora a real escassez de mão 
de obra qualificada no Brasil, analisando 
o problema de modo amplo. “Esta afir-
mação, infelizmente, ocorre em todas as 

áreas, mas é o resultado do reduzido in-
vestimento do governo em educação e 
das pessoas e empresas na qualificação. 
Muitos acreditam que, ao fazer um curso, 
já estão preparados para o resto da vida. 
Mas as mudanças estão ocorrendo em 
uma velocidade cada vez maior, o que 
provoca um descompasso entre as no-
vas demandas e a preparação da mão de 
obra. Temos no momento muitas pessoas 
que serão afetadas diretamente com de-
semprego tecnológico”, alerta Elcio.

Segundo ele, a realidade de mercado e 
da aplicação do uso da tecnologia no 
Brasil difere do exterior – o que, por sua 
vez, também demanda um perfil profis-
sional diferente em sua formação. “Nós 
temos ainda muita demanda para a for-
mação de qualificação na operação, e 
a formação no exterior tem o contexto 
mais amplo de pesquisa e desenvolvi-
mento. Mas, com a introdução das novas 
tecnologias no Brasil, estamos modifi-
cando esta abordagem nos cursos técni-
cos e superiores, para ampliar a visão dos 
nossos profissionais”, diz.

Apesar do status do ensino do Senai de 
Artes Gráficas, Elcio destaca que há mui-
to a ser feito. “Como disse, as demandas 
de mão de obra no Brasil são diferentes 
de outros países, que têm a formação na 

educação básica superior à nossa. Ape-
nas para exemplificar, enquanto que no 
exterior colocam-se engenheiros para 
operar equipamentos, aqui estamos 
brigando para colocar alguém com o 
ensino médio. Fazendo essa contextua-
lização, nós temos que melhorar ainda 
mais a nossa preparação, e não se aco-
modar com títulos do passado. Contudo, 
temos outro fator nestas afirmações e 
que devemos levam em consideração: 
a falta de valorização e, consequente-
mente, desmotivação dos profissionais 
para entrar neste segmento de trabalho”, 
analisa. “Portanto, a preparação da mão 
de obra ideal é a adequação dos nossos 
cursos às demandas das empresas, bem 
como essas empresas terem programas 
de desenvolvimento de seus recursos 
humanos e não se limitarem apenas em 
aplicar treinamentos pontuais.”

Realidade da Flexografia
Especificamente no caso do segmento 
flexográfico, as mudanças aceleradas 
citadas por Elcio também se fazem pre-
sentes. E mais: assim como já ocorre no 
universo offset, a migração tecnológica 
entre processos convencionais e novas 
formas de produção (como o digital) é 
uma realidade e, ao mesmo tempo, um 
desafio, que demanda uma formação 
ampla e constante.

Da esquerda para a direita: Elcio de Souza, diretor das unidades do Senai; Jaison Schlickmann, diretor comercial da Flexoprint; Francisco 
Paz, proprietário da Grif Rótulos e Etiquetas
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“Quando você acompanha todas as 
novas tecnologias que surgiram nos 
últimos anos, vemos que uma fatia da 
mão de obra disponível se tornou des-
qualificada. Porém, quanto as pessoas 
e empresas investiram em qualificação 
da sua equipe? As empresas preferem 
gastar milhões nos equipamentos, mas 
esquecem que os resultados só serão al-
cançados com a qualidade das matérias-
-primas, organização na gestão e mão de 
obra qualificada”, pontua Elcio.

Além disso, para ele, apesar das mudan-
ças e do alto grau de automação dos 
processos modernos, sempre haverá 
necessidade de mão de obra qualificada 
para operar e agregar inteligência ao tra-
balho. É o que comumente se chama de 
profissional de conhecimento mais am-
plo, ou multifunção.

“A automação irá diminuir a quantidade 
de funcionários necessários, mas não irá 
dispensar a necessidade deste profissio-
nal ter mais qualificação, porque serão 
demandados outros conhecimentos e 
habilidades; portanto, é fundamental a 
preparação constante da equipe”, ressal-
ta. “É verdade que os processos digitais 
estão tornando a atividade um pouco 
mais simples, mas o que podemos no-
tar que temos outros problemas como 
arquivos, erros operacionais, falta de ges-
tão da operação. Isto é, notamos uma 
alteração no perfil deste profissional, que 
não precisa ter grandes habilidades no 
ato de imprimir, mas demanda caracte-
rísticas de profissionais multifuncionais.”

Diferenciação comportamental
Aceitar que os desafios são grandes e en-
contrar meios para solucioná-los. Há vá-

rios anos, a Grif Rótulos e Etiquetas vem 
investindo internamente na qualificação 
de sua mão de obra – contando, inclu-
sive, com um auditório para receber pa-
lestras e cursos. Também foram criados 
níveis profissionais para motivar a evolu-
ção dos operadores e dar oportunidade 
de crescimento.

Segundo Francisco Paz, proprietário da 
empresa, o que se tem hoje em termos 
de estrutura para formação profissional 
no Brasil é muito pouco se comparar-
mos à demanda do mercado. “Por isso, 
criamos multiplicadores dentro de nossa 
empresa. Mas, claro, acontece sempre de 
formarmos mão de obra em nossas 17 li-
nhas de produção, e ela acabar indo para 
o mercado”, salienta.

Em sua análise, o principal calcanhar de 
Aquiles quando se pensa em formação é 
investir no comportamento do profissio-
nal. “Temos uma série de procedimen-
tos internos que devem ser cumpridos. 
Como nossa mão de obra chega jovem, 
é necessária essa formação e instrução.”

Contudo, na contramão do que muitos 
pensam, Francisco não enxerga a reali-
dade das grandes empresas como algo 
aquém do que é visto no exterior. “Não 
consigo medir, em termos de compor-
tamento, se realmente há esse abismo. 
Temos muitos bons profissionais, inclu-
sive na prática do dia a dia de trabalho. 
Já vi trabalhos mal feitos lá fora, coisas 
que não passariam aqui. Agora, talvez 
sim haja deficiência em nível de edu-
cação e formação básica, uma carência 
do Brasil. Evidente, tem que haver uma 
seleção rigorosa e se investir em forma-
ção, mas não vejo uma diferença tão 
gritante.”

Para Francisco, a síntese de uma mão de 
obra qualificada atualmente passa pelo 
conhecimento técnico, principalmente 
no manuseio dos sistemas automatiza-
dos, e, acima de tudo, pela postura. “Os 
tempos mudaram. Aquele profissional 
que ajustava máquina por intuição não 
tem mais espaço, porque os equipa-
mentos estão automatizados”, afirma. “O 
jovem aprende muito mais fácil. Em três 
semanas, ele está operando uma máqui-
na tranquilamente.”

“As empresas têm mais do que obriga-
ção; têm necessidade de enviar profis-
sionais para cursos e eventos realizados 
no mercado, como no caso do que tem 
feito a Abiea, que está com uma postura 
de estar mais próxima de seus associa-
dos e trocar informações com o merca-
do”, pontua.

Profissional híbrido
Para Jaison Schlickmann, diretor comer-
cial da Flexoprint, a evolução tecnoló-
gica também aumenta a demanda por 
um novo tipo de profissional, ao qual ele 
chamada de “profissional híbrido”. 

“Na Flexoprint temos demandas bem es-
pecíficas. Por exemplo, hoje, temos em 
nossa linha de produção impressoras fle-
xo UV, solvente e sistema de impressão 
inkjet digital em configuração híbrida. 
Ou seja, em nosso caso, o operador deve 
ter conhecimento do processo como um 
todo, ser igualmente um profissional hí-
brido”, salienta.

Com plantas em Marialva (PR), São Paulo 
e Tubarão (SC), a Flexoprint trabalha com 
sistemas de produção banda estreita e 
média para impressão de sleeves, au-
toadesivos e in mould labels. Além disso, 
possui acessórios de automação agrega-
dos à linha de produção, tais como siste-
mas de inspeção de qualidade. 

Para ele, a realidade de São Paulo, que 
abriga o Senai de Artes Gráficas, é dife-
rente de outras regiões do Brasil, onde 
há carência desse tipo de entidade foca-
da na formação e capacitação profissio-
nal. “Em Marialva / Matriz, por exemplo, 
formamos nossa mão de obra através 
de cursos e treinamentos frequentes em 
várias linhas de atuação: impressão para 
autoadesivos, sleeves, in mould labels, 
além de sistemas de acabamentos e 
alta precisão e performance como sela-
gem...”, diz Jaison. 

Para ele, o papel da Abiea no aperfei-
çoamento profissional é muito grande. 
“A solução é investir em treinamentos. A 
Abiea tem papel fundamental, que é o 
de incentivar instituições de ensino e ou-
tras organizações a capacitarem mão de 
obra, além de realizar cursos e palestras 
com esse foco”, diz.

“A preparação da 
mão de obra ideal é a 
adequação dos nossos 
cursos às demandas 
das empresas.”

Elcio de Souza, diretor 
das unidades do Senai
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Por João Alves Neto
Certamente, você já viu um caixa de su-
permercado digitando números por não 
conseguir ler o código de barras. Essa 
cena incomoda porque degrada a efi-
ciência, a produtividade e aumenta filas 
e tempo de atendimento aos clientes.

Desde 1986, quando iniciamos nossas 
atividades, percebemos que as emba-
lagens evoluíram pouco no controle de 
qualidade do código de barras. Códigos 
aplicados em posições inadequadas e 
erros de impressão que dificultam a lei-
tura são encontrados com certa facilida-
de nas prateleiras.

É surpreendente a falta de conhecimen-
to dessa tecnologia, presente no Brasil 
desde 1983 com a fundação da GS1, an-
tiga EAN Brasil, que padroniza o uso do 
código no comércio e na cadeia de su-
primentos. Normalmente, a única inspe-
ção encontrada até mesmo em grandes 
empresas é a leitura do código barras 
com um simples leitor.

Neste caso, o único laudo que se tem é 
que aquele específico leitor consegue 
ler, mas isso pode não ser verdade para 
outros.

A única forma de se garantir que o có-
digo impresso será lido por todos os 
leitores é analisá-lo segundo parâme-
tros normatizados internacionalmente 
através da ISO/IEC 15426-1 e 15426-2. O 
significado de ISO é International Orga-
nization for Stardardization, e de IEC é In-
ternational Electrotechnical Commission.

Facilmente se ouve nas empresas que 
“nunca tivemos problemas com isso e o 
leitor lê sem dificuldades”.  A falta de co-
nhecimento específico torna mais difícil 
o convencimento sobre a necessidade 
preventiva de um maior controle.

É mais eficiente e econômico verificar os 
códigos de barras durante a impressão 
da embalagem, rótulo ou etiqueta do 
que fazer esse teste depois que o pro-
duto já estiver pronto para ser despacha-
do, e mais caro ainda ficará se o erro for 
constatado no cliente final que pode até 
estar em outro pais.

Mas o que deve ser verificado?
Antes de responder, temos que conhe-
cer alguns conceitos que serão utilizados 
na verificação da qualidade do código 
de barras.

O primeiro deles é a definição de código 
de barras:

“Código de barras é um sistema de 
codificação de informações através 
de barras paralelas, claras e escuras 
de larguras variáveis”.

Perceba que, segundo a definição acima, 
a altura das barras não traz qualquer in-
formação, embora um código alto facili-
te sua leitura.

O segundo conceito importante é o Mó-
dulo X:

“Modulo X é a largura do menor ele-
mento de um código de barras seja 
ela barra ou espaço.”

A medida do módulo X afeta todas as 
larguras de barras do código. Uma barra 
dupla tem largura igual a 2 módulos X, a 
tripla é 3X e assim por diante. O código X 
determina o espaço total que o código 
de barras ocupará.

Outros conceitos são relativos à estrutura 
do código de barras:

Zona de Silêncio: são áreas no início e 
final do código de barras reservadas onde 
não se pode ter qualquer informação. Elas 
servem para isolar o código de barras para 
que os leitores possam identificar correta-
mente o começo e o final da estrutura.

Caracteres de start/stop: todo código 
de barras começa e termina com confi-
gurações específicas de barras que iden-
tificam qual a simbologia que se está 
usando, por exemplo, GS1-EAN; GS1-128; 
Código 39, e assim por diante.

Dados da mensagem: são as barras 
que codificam os caracteres da mensa-
gem gravada propriamente dita.

Dígito Verificador: caractere usado 
para validar a leitura do código de barras; 
em algumas simbologias são opcionais 
tal como no código 39, mas, em outras, 
são obrigatórios e fazem parte do códi-
go. Neste caso, os próprios leitores fazem 
a checagem e em alguns casos esse dígi-
to não é repassado ao sistema.

Muito bem, agora sim podemos passar 
para os 7 parâmetros que são normatiza-
dos pela ISO e IEC.

1) Refletância mínima (Rmin)
Esse é o índice de reflectância da barra 
mais escura. Quanto menor o índice de 
refletância, melhor a qualidade do código.

Importância da qualidade no código de barras
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O Rmin deve ter um valor menor ou 
igual à metade do Rmax para que o códi-
go tenha a nota mais alta nesse parâme-
tro. Uma dica para se ter um bom Rmin 
é usar cor com alto conteúdo de preto, 
tinta fosca e no caso de termotransferên-
cia aumentar a temperatura da cabeça.

Refletância máxima (Rmax)
Esta é a refletância verificada das barras 
claras, seja branca ou de outra cor usada 
de fundo. 

O Rmax não é um dos parâmetros da 
ISO/IEC, mas é utilizado para calcular o 
contraste do símbolo que este sim é pa-
râmetro ISO/IEC.

O valor de refletância normalmente en-
contrado é de 85% ou maior para a cor 
branca.

Limiar global (GT)
Essa é tradução correta para “Global 
threshold”, mas podemos traduzir pelo 
contexto que é Linha de Corte. É ponto 
exatamente a meio caminho entre as re-
fletâncias mínima e máxima. Ela é usada 
para se definir as larguras de barras e es-
paços, transformando uma leitura analó-
gica em digital.

O valor percentual do limite global não 
tem influência direta na nota geral do có-
digo, pois não é um parâmetro ISO / IEC.

Margem de refletância
A margem de refletância de uma barra 
ou espaço é a quantidade pela qual é 
menor ou maior, respectivamente, que 
o limite global, expresso como uma por-
centagem do contraste do símbolo. Se 
esse valor for menor do que 5%, é pos-
sível que o símbolo esteja próximo de 
falhar, porque as bordas da barra e do 
espaço não podem ser determinadas.

2) Contraste de símbolo (SC)
Essa é a diferença entre Rmax e Rmin. 
Idealmente, essa diferença percentual 
deve ser acima de 70%.

3) Contraste mínimo de borda 
(ECmin)
A menor medida de contraste entre bar-
ra e espaço adjacentes é considera como 
sendo o contraste mínimo de borda.

Caso uma barra esteja mais clara ou um 
espaço um pouco mais escuro (seja por 
falha de impressão na barra ou por man-
chas no espaço), a nota final do código 
será prejudicada. Se o contraste mínimo 
de borda for menor que 15%, o verifica-
dor dará uma nota 0,0 ou F. 

4) Modulação
A modulação é a variação calculada en-
tre o contraste de borda relação ao con-
traste do símbolo ou seja ECmin/SC e é 
expressa como porcentagem.

A modulação será agravada quando se 
têm barras maiores do que o tamanho 
esperado, ou seja, apresentam um ga-
nho médio positivo. Essas barras maio-
res significam que os espaços entre elas 
estão menores que o devido, modifi-
cando o dimensional do código como 
um todo.

Aumentar o tamanho de todo o código 
de barras pode diminuir esse aspecto.

5) Defeitos
Esta é a medida relativa às falhas en-
contradas no código de barras. Podem 
ser pequenos pontos de tinta indese-
jados, pequenos orifícios no que deve-
ria ser uma barra sólida (onde a tinta 
simplesmente não foi levada ao papel), 
ou manchas ou inscrições nas zonas de 
silêncio.

Se for utilizado um processo ou subs-
trato de impressão particularmente pro-
penso a defeitos, por exemplo, impres-
são em embalagens flexíveis ou papelão 
ondulado, é especialmente importante 
usar um verificador com a abertura efe-
tiva correta.

Certa porcentagem de defeitos é fre-
quentemente inevitável.

6) Decodabilidade
Medida relativa à facilidade com que 
um decodificador pode determinar 
quais são os caracteres codificados, 
levando em consideração os desvios 
individuais de barra e espaço de suas 
dimensões ideais. 

Vários cálculos são realizados para classi-
ficar este parâmetro e, se forem alcança-

das notas baixas, pode não ser imediata-
mente óbvio qual é a falha ou onde ela 
pode estar.

Neste caso, verifique o ganho médio 
das barras. Se estiver próximo ou fora 
da tolerância permitida, isso quase cer-
tamente causará baixa decodibilidade.

Mesmo que a média do ganho de bar-
ra médio esteja bem dentro do nível 
de tolerância, ainda poderá estar afe-
tando a decodibilidade, pois é possível 
que o ganho de barra esteja ocorrendo 
apenas em parte do código. Isso pode 
ocorrer por problemas de pressão da 
cabeça de impressão ou nos rolos do 
sistema de impressão, seja flexografia, 
offset ou outro.

Verifique os outros parâmetros para ver 
se outras notas também são ruins. Em 
particular, a modulação deficiente pode 
ter um grande efeito nas dimensões 
medidas de barras e espaços e, portan-
to, na decodibilidade. 

7) Decodificação
Isso verifica se o código de barras pode 
ser decodificado usando a especificação 
do padrão utilizado e se o código de 
barras não quebra nenhuma outra regra 
estabelecida para essa simbologia, tal 
como margens de silencio e digito veri-
ficador quando obrigatório.

Para medir a qualidade de códigos de 
barras são utilizados equipamentos ve-
rificadores que medem os diversos pa-
râmetros e lhes atribuem notas que va-
riam de 0 a 4. Conforme as normas ISO/
IEC é aconselhável que se faça 10 leituras 
abrangendo pelo menos 80% da altura 
do código. Cada um desses 7 parâme-
tros recebem notas a cada leitura e no 
final é considerada a média dessas notas. 
A nota final é a menor nota média dada a 
qualquer um dos parâmetros. O valor mí-
nimo aceito é a nota 1,5; notas menores 
que esta invalidam o código assim como 
as notas acima dessa definem o código 
como aceito.

João Alves Neto é sócio-fundador da 
Planner Etiquetas Especiais criada em 
1992 especializada em Identificações de 
longa durabilidade.
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Por Igor Archipovas
Quando a Abiea me pediu para escrever 
este artigo, senti que era o momento de 
compartilhar com você, leitor, algumas 
questões que precisam ser percebidas e 
entendidas como de responsabilidade 
de instituições e de suas equipes. Refi-
ro-me ao tema “Sustentabilidade”. 

Isso mesmo, parece um pouco batido 
falar deste assunto, porém, é preciso 
compreender que cada vez mais ele é 
uma exigência do mercado.

Acabou aquele tempo em que profis-
sionais criavam ações de greenwashing, 
levando aos seus públicos de relacio-
namento a falsa percepção de que a 
instituição se preocupa com o meio 
ambiente. Com a velocidade da comu-
nicação, e com o aperfeiçoamento dos 
mecanismos de busca da internet, ficou 
fácil saber o que era falso e o que era 
verdadeiro. Muitas empresas que aderi-
ram a essa prática perderam mercados 
e consumidores, e, em muitos casos, 
marcas renomadas tiveram suas ima-
gens arranhadas.

É preciso compreender que o compor-
tamento de compra tem mudado rapi-
damente. Novos produtos muitas vezes 
recentemente lançados já passam a ter 
novos concorrentes, e aqui cito o famo-
so caso do canudo plástico, banido em 
quase todo o planeta. 

Sua saída do mercado gerou uma opor-
tunidade enorme para os canudos de 
papel e de metal, porém, já há um novo 
concorrente que ganha cada vez mais 
adeptos: o canudo de macarrão. O sim-
ples macarrão do dia a dia se tornou em 
um produto alternativo, auxiliando na 

imagem da empresa junto aos seus con-
sumidores e demonstrando ainda mais 
uma “pegada” sustentável – e tenha cer-
teza de que não foram as áreas de mar-
keting ou de sustentabilidade que cria-
ram esta ação, mas sim o próprio usuário.

No final da década de 1990, participei de 
uma ação criada para uma empresa de 
embalagens de vidros do nordeste. E a 
ideia era disponibilizar coletores nas prin-
cipais capitais nordestinas para criar na 
população a cultura de descartar de for-
ma correta as milhares de embalagens de 
vidro que eram colocadas no mercado, 
que modo que estas retornassem à fábri-
ca para o processo de reciclagem.

Essa iniciativa começou com equipe de 
marketing, atrelada à cultura que a em-
presa tinha sobre sua responsabilidade 
pelas embalagens produzidas. Na época, 
era inimaginável pensar que um dia o 
conceito “logística reversa” fosse criado.

Hoje, tenho certeza de que essa em-
presa tem facilidade em lidar com a Lei 
12.305/2010, que institui a Política Nacio-
nal de Resíduos Sólidos (PNRS). Ela esta-
belece responsabilidades a quem produz, 
comercializa/importa e utiliza embala-
gens, ou seja, a qualquer um de nós. 

É preciso entender seu o conceito e tra-
balhar em prol de suas exigências. As 
empresas que entenderem suas respon-
sabilidades, e agregarem suas equipes 
em torno desse tema, terão facilidade em 
lidar com os desafios que estão por vir.

No último período, promotores do Mi-
nistério Público de diversos estados, 
juntamente com autarquias ligadas ao 
meio ambiente, têm exigido e cobrado 

com mais intensidade que empresas e 
entidades setoriais mantenham suas res-
ponsabilidades no cumprimento do que 
determina a PNRS.

Neste sentido, tenho orientado aos nos-
sos clientes que a cadeia produtiva se una 
em torno deste tema junto à sua entidade 
representativa, comprometendo-se em 
fortalecer o tema e a comunicá-lo aos 
seus mercados de acordo com o posicio-
namento adotado por esta.

Tenho certeza que no segmento em que 
você atua existem muitos projetos e ini-
ciativas interessantes, porém é preciso 
que eles sejam unificados e comunica-
dos sinergicamente por um grupo de 
empresas.

Faço aqui um convite para que você de-
bata este tema, e participe ativamente 
de sua associação. Acredito que, se toda 
a cadeia estiver unida e focada em torno 
do tema sustentabilidade, os caminhos 
para o cumprimento das exigências da 
PNRS serão mais fáceis e rápidos para 
que sejam atingidos.

União e foco em torno da PNRS
SUSTENTABILIDADE

Igor Archipovas
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jadas para os mercados e projetos 
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