Sndigraf:

Industria grafica

em destaque

ﬂ s comemoracdes dos 200 anos da
chegada da Familia Real ao Brasil
coincidem com outra data importante:
juntamente com Dom Joao VI, foi nessa
época que teve inicio, no pais, a
atividade gréafica. Recordar essa histéria
e comemorar o desenvolvimento do
setor sao 0s principais motivos das
campanhas que estao acontecendo em todos 0s
estados, promovidas pela Abigraf Nacional, em

parceria com as regionais
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Ampliacao da validade das licengas Investir em planejamento estratégico
ambientais em Porto Alegre diminui para sua empresa pode auxiliar na
burocracia para as graficas visualizacdo de oportunidades
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EDITORIAL

Na mesma direcao

O planejamento estra-
tégico da entidade
esta em fase de con-
clusgo. E certo que
este ano continuare-
mos primando pelos
eventos de
capacitacao dos em-
presarios graficos e
F-‘ seus colaboradores,
pois temos conscién-
cia da importancia em oferecer ferramentas capa-
zes de contribuir para um bom desempenho da
industria grafica gatcha frente ao mercado. Contu-
do, alertamos para uma condicdo fundamental: a
participacao do setor.
Nada adianta realizarmos cursos, palestras e pes-
quisas sem a adesao das nossas empresas asso-
ciadas e filiadas. O comprometimento precisa ser
de ambas as partes. Todos devemos trabalhar
para alcangarmos resultados e vencermos as difi-
culdades pertinentes a qualquer negécio. Em bre-
ve, o calendario de atividades de 2008 sera divul-
gado e caberd aos colegas a decisdo de buscar
informacoes e participar efetivamente das iniciati-
vas implementadas pela entidade.
A opcao em levar melhorias para dentro das em-
presas € de cada um. Unir esforcos sempre faz a
diferenca e estamos aqui para isso: proporcionar
conhecimento e oferecer algumas solugées. Apro-
veitem os servicos disponibilizados pela entidade,
afinal é uma contrapartida do investimento feito
por vocés. Nao percam a oportunidade de realizar
uma reciclagem, conhecer novas pessoas €, as-
sim, ampliar a sua rede de contatos. Ninguem
vence sozinho.
Lembrem-se também de que teremos mais uma
edicdo do Prémio Galcho de Exceléncia Gréfica,
uma chance para a industria grafica do Rio Grande
do Sul apresentar o que tem de melhor. Ja come-
cem a pensar nos trabalhos que poderiam ser ins-
critos e organizem-se para o concurso. Fazemos
questao de ressaltar que ndo interessa o porte da
grafica. O que conta é a qualidade, e isso
independe de a empresa ser grande ou pequena.
Participagao, essa € a palavra-chave para que as
iniciativas prosperem e os resultados sejam visi-
veis. O congragamento é saudavel e traz benefi-
cios imensuraveis. Todo o aprendizado soma, e
nos colocamos a disposi¢ao para ajudar nessa
empreitada. Entdo, a opgéo é sua!
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Prémio Gaicho de Exceléncia Grafica

O 4° Prémio Galcho de Exceléncia Gréafica acontece de
maio a julho deste ano. As empresas graficas do estado
j&d podem comecgar a se organizar e separar as suas
melhores pecas para concorrer aos troféus. Uma das
novidades desta edicdo é a ampliacdo do nimero

de categorias.

A festa de premiacao sera realizada no Centro de Even-
tos Casa do Gaucho, no Parque da Harmonia, em Porto
Alegre, no dia 18 de julho. A comisséo organizadora ja
esté elaborando o regulamento do concurso. Nao esque-
ca que qualidade e criatividade séo dois dos principais
critérios de avaliacdo. Todas as graficas galchas, inde-
pendentemente do porte, estao convidadas a participar.
Fique atento as datas para nao perder nenhuma parte do
processo seletivo:

Inscricdes: de 12 de maio a 10 de junho

Julgamento: 1° e 2 de julho

Exposicdo das pecas (aberta ao publico):

de 7a 11 dejulho

Festa de Premiagéo: 18 de julho

Aguarde por mais informacdes nas proximas

edigdes do Sindigraf Noticias.

Ampliado prazo de renovacao das

licencas ambientais

O prazo de validade das licengas ambientais au-
mentou de um para quatro anos, em Porto Alegre. A
alteracao da redacgao da lei municipal n° 8.267/1998
beneficia todas as graficas da capital gaucha e
agiliza os processos de licenciamento, além de
qualificar o monitoramento das atividades.

Para o secretario municipal do Meio Ambiente
(Smam), Beto Moesch, o interesse do municipio é
preservar o meio ambiente e também

facilitar os tramites legais para que haja um
desenvolvimento sustentavel. “A politica ambiental
da cidade nao se resume em apenas fazer
proibicdes, e sim, em permitir que o porto-
alegrense empreenda com qualidade e
responsabilidade”, afirma.

A ampliacdo do prazo de revalidagao dos
licenciamentos objetiva diminuir a burocracia,
agilizar o fornecimento da licenca e desonerar tanto
0 empreséario quanto a Smam. “No6s passamos a
dar quatro anos. Contudo, continuaremos
monitorando e controlando as empresas.

Vamos olhar menos o papel e mais a empresa”,
conclui Moesch.

Paulo Roherto Borgatti Coutinho
Presidente




Desde 1999, o Comité Setorial da
IndUstria Gréafica oferece o servi-
¢co de Indicadores Setoriais as
gréficas do estado, com o objeti-
vo de analisar o desempenho do
setor, além de servir como meio
para o desenvolvimento de
melhorias na gestao. A ferramen-
ta tem auxiliado, inclusive, as
empresas que participam do
Programa Gaucho da Qualidade e
Produtividade (PGQP). A partir
desta edicao, o Sindigraf Noticias
vai veicular uma série de reporta-
gens, examinando individualmen-
te cada um dos indicadores
acompanhados pelas entidades.
O primeiro da série é Porcenta-
gem da Inadimpléncia, um indice
fundamental para o controle da
salde financeira da empresa.

Através dele torna-se possivel
encontrar algumas das fontes
responsaveis pelas perdas no
faturamento. “Esse indicador
tem um grau de importéancia
extremamente significativo,
pois abre caminho para os
gestores identificarem o motivo
do acréscimo ou decréscimo
do nlimero da inadimpléncia”,
afirma Dayan Deste, consultor
de Sistemas de Gestao.

Na opiniao do especialista, o
problema esta na prospeccao
de negdcios com clientes maus
pagadores. Por essa razao, ele
aconselha nunca analisar esse
indicador de forma isolada, mas
vinculd-lo a indicadores da area
comercial, por exemplo. “O ven-
dedor, as vezes, preocupa-se

Analisando a porcentagem de inadimpléncia, um indicador setorial

apenas em atingir as metas de
vendas, mas nao observa quem é
o cliente. A dificuldade vai apare-
cer |4 na frente, no caixa, quando
a empresa nao recebe pelo item
comercializado”, elucida.

Depois de avaliar os percentuais e
o que tem contribuido para elevar
a inadimpléncia, € hora de pensar
em acoes estratégicas. "As ferra-
mentas da Qualidade séo excelen-
tes para criar projetos capazes de
implantar melhorias. O controle de
dados pode ser feito por graficos
de pizza", exemplifica Dayan.

A média deste indicador no ano
de 2007, com base nas empresas
participantes, foi de 5,47%. Confi-
ra a média no ano passado dos
demais indicadores em matérias
especificas sobre eles.

Nao esqueca da Drupa 2008
Ainda da tempo de confirmar pre-
senca na Drupa — Feira Internacional
da IndUstria Gréafica, maior evento do
setor no mundo, que

acontece entre os (A
dias 29 de maio e P I r e
11 de junho, em [
Dusseldorf, na Ale- (N
manha. Empresérios FrEm
e colaboradores po- FEEn
dem participar da EERN

caravana via parceria

print media messe

mais grandiosos que nas anteriores:

serdo 170 mil m?divididos em

19 pavilhdes (dois a mais que na de
2004), que abrigaréo
1.866 expositores de

52 paises e 394 mil
visitantes.

O evento é também a
oportunidade para a tro-
ca de experiéncias com
outros mercados — o
Brasil é responsavel por
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entre a Abigraf-RS e cerca de 70% da produ-
a Lisboa Turismo. ru pa cao grafica da América

Realizada apenas de

quatro em quatro anos, a Drupa
tradicionalmente pauta os rumos do
mercado, sendo palco dos mais im-
portantes lancamentos e reunindo as
principais empresas do setor. Para
esta edicdo, os numeros estdo ainda

Latina, o que da ao pais
posicao de destaque no cenario
internacional. Para reservas e ou-
tras informacoes, entrar em conta-
to com a Lisboa Turismo pelo tele-
fone (11)3218-7911 ou pelo e-mail
lisboaturismo@uol.com.br.

Associadas terao

descontos no Sehrae-RS

Empresérios e gerentes do se-

tor grafico interessados em

oportunidades de capacitacao

além das promovidas pelas

entidades poderao, neste ano,

contar com precos melhores
nas atividades do Servico de
Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (Sebrae-RS).

As empresas associadas ao

Sindigraf-RS terdo 20% de des-

conto em cursos promovidos
pelo Sebrae-RS durante o ano

de 2008. Para mais informacdes,

basta contatar o Sebrae-RS de

sua regiao e acompanhar a pro-

gramacao de atividades.
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GESTAO

MARKETING

A arte de vender é inovar

omar decisoes sobre inova-

coes significa assumir ris-

cos, e todo executivo ou ge-
rente de vendas sabe desta realidade.
Por que as boas empresas olham e in-
centivam esta cultura?

Num mundo em que a velocidade
das transformacgdes é cada vez maior,
empresas que nao foreminovadoras, ou
melhor, regularmente inovadoras, ten-
dem a perder participagcao de mercado
e, consequentemente, sua lideranca.
Sabemos que o objetivo de toda e qual-
guer empresa é conquistar novos clien-
tes, reter e manter seus melhores e po-
tenciais clientes e obter lucro.

Agora faca um pequeno exercicio:
COMoO Sua empresa e seus concorren-
tes perseguiam estas metas ? Se a sua
resposta foi aumentar a prosperidade

pela perseguicdo da melhora da efici-
éncia, cortando custos e praticando pro-
cessos administrativos de reengenha-
ria, just in time, entre outras, vocé tem
um problema, pode ter certeza.

Quando pensamos na arte e signi-
ficado da inovacédo, podemos afirmar
gue nao se limita ao produto, pois ela
pode surgir no processo, na gestao,
na abordagem ao mercado. E é so-
bre esta Ultima que gostariamos de
tecer comentarios.

Um dos pilares da inovacéo é a ori-
entacao e perfil de uma equipe de ven-
das talhada para perseguir de forma
consistente estes objetivos. Estes ven-
dedores nao se preocupam apenas
com a obtencéo de pedidos e ou con-
tratos de um determinado periodo, eles
estdo efetivamente pensando sobre qual

Claudio Goldberg Consultor do Instituto MVC
produto venderéo para o cliente nos pro-
Ximos cinco anos, porque, se Nnao pen-
sarem assim, eles enfrentardo graves
dificuldades quando chegar a época.

Para isso € preciso que além do
perfil técnico forte, da experiéncia e co-
nhecimento do mercado, se processe
uma mudanca de mentalidade na for-
ma de se relacionar.

Um contato estreito com o cliente
€ insumo da inovagédo. A habilidade de
ouvir o mercado é a real vantagem
competitiva, pois permite o desenvol-
vimento da capacidade de questionar
premissas e desbravar mercados.
Para formar equipes dentro dessa cul-
tura é preciso investir recursos e tem-
po para viabilizar o processo de trans-
formacao. No entanto, pode estar cer-
to de que vale a pena.

Dé atencao a quem nao comprou

Marcelo Miyashita Consultor da Miyashita Consulting

oda organizacao busca a

geracédo de negécios. A

questado é que negdcios nao

sao feitos s6 de vendas, e ofertas nao
se constroem somente com base em
bons precos. E preciso estar atento as
vendas ‘nao realizadas’, os chamados
prospects atendidos — aquelas pessoas
gue tiveram contato com sua oferta e sua
equipe, mas nao compraram e nao se
transformaram em clientes. E preciso
descobrir o porqué dessas ‘ndo-vendas’.
Sim, a opinidao do cliente é impor-
tante, mas néo deve ser a Unica. Claro
que ele, principalmente quando se trans-
forma num usuario da empresa, torna-
se uma fonte rica de informacoes. Mas
se soubermos cruzar suas opinides com
as daqueles que tiveram contato com o
produto/servigos, mas ndo compraram,

poderemos chegar a uma visao muito
mais critica e refinada da atuacao da
companhia no mercado.

Descobrir os motivos da ‘ndao-ven-
da’ traz impressdoes novas e interes-
santes que suscitam mais auto-anali-
ses do que corriqueiros sucessos nas
vendas. O desafio é entender por que
o interessado e o atendido ndo com-
prou. Algumas das razoes possivel-
mente levantadas:

Nao comprou por meras questoes
comerciais e financeiras? A responsa-
bilidade foi totalmente da area de ven-
das? A culpa foi da alta gestao, que
em algum ponto —desenvolvimento de
uma boa proposta com ofertas com-
petitivas e vantajosas, produtos dife-
renciados e bem posicionados, politi-
ca de preco adequada ou um bom

apoio de comunicacao institucional e
promocional —falhou?

Obvio que a equipe de vendas tem
que fazer sua parte com vendedores
competentes, bem treinados e capaci-
tados para cumprir suas metas. Mas
sera que a companhia também esta
cumprindo seu dever?

Entao, escute seus clientes,
mas, mais ainda, escute seus pros-
pects atendidos e compreenda como
seu negécio é percebido. E faga sua
licdo de casa. S6 assim a area de ven-
das tera boas argumentacoes, as téc-
nicas serao eficazes e os negécios
acontecerao. O papel do marketing é
potencializar o trabalho de vendas. Por-
tanto, a venda ndo é causa, e sim com-
peténcia da gestao de marketing. Dé
mais atencao a todo o processo




magine viver em uma socieda-

de em que nao hé rotulos,

embalagens, livros, revistas,
jornais, cartdes, material promocional
e toda a sorte de impressos que
existem atualmente. Pois essa era a
situacao no Brasil até 1808, quando
Dom Joao VI e sua familia chegaram
ao Rio de Janeiro.
Mesmo ja com quase 360 anos de uso
na época, a imprensa de Gutenberg
demorou para chegar ao pais por moti-
vos politicos: Portugal proibia impres-
sao e publicacdo de materiais nas
colbnias, o que poderia implicar a di-
vulgacéo de idéias liberais, algo pouco
conveniente para a Coroa. Ao vir para o
Brasil, a comitiva do Rei trouxe, entre
outros itens, dois prelos e oito caixas
de tipos, o que possibilitou o inicio de
uma atividade que vem ganhando for-
¢a e importancia na economia nacional
aolongo do tempo.

A data oficial de criagdo da indUstria
grafica no Brasil € 13 de maio. Neste
dia, por ocasido de seu aniversario,
Dom Joao Vlresolveu instituir a Impren-
sa Régia, atualmente conhecida como
Imprensa Nacional. Durante os primei-
ros 85 anos, os impressos eram feitos
na Gazeta do Rio de Janeiro, passan-
do, em 1° de outubro de 1892, a existir

Dois séculos

o Diério Oficial. Até a Proclamagao da
Republica, foram publicados no Brasil
1.154 impressos, cujos assuntos varia-
vam entre Histéria, literatura e ciéncia.

TA INPRESSEL
TEM DEXICRTIEATIA.
1A IMPRESSCE
TEM FUTLREY

Além disso, documentos importantes,
como a Proclamacéo da Independéncia
e a da Republica.

O presidente da Abigraf Nacional, Ma-
rio César de Camargo, comenta que o
desenvolvimento do setor passa, ne-
cessariamente, por um ambiente de-
mocratico, no qual é possivel difundir
idéias. Isso, na opinido do dirigente, sé
ocorre quando ha liberdade de informa-
¢ao, o que, no Brasil, demorou um
pouco a chegar.

Ao contrério do restante do mundo, 0
setor no Brasil vem se mantendo esta-
vel: em seis anos, houve um cresci-
mento de 20%. O parque grafico brasi-

leiro conta atualmente com quase 20
mil empresas, que empregam cerca
de 200 mil pessoas. A maior parte
dos empreendimentos é de micro e
pequeno portes, com até 19 funciona-
rios cada. A indUstria grafica nacional
€ responsavel, ainda, por 0,82% do
Produto Interno Bruto (PIB) do pais e
3,78% do PIB industrial.

No entanto, os avancos tecnoldgicos
vém se impondo como
o grande desafio a ser
vencido pelo setor.
Algumas éareas sao
mais suscetiveis do
que outras para a perda
de espaco no mercado,
de acordocomo
presidente da Abigraf
Nacional. Para ele,
impressos ligados a
funcdes mais praticas,
como listas de telefones e mapas,
devem ser os maiores atingidos,
enquanto segmentos ligados ao lazer,
como livros e propaganda, terao vida
mais longa.

Desde o ano passado, a Abigraf
Nacional vem promovendo eventos
alusivos a data. Em maio, esta
programada a exposicao dos
primeiros trabalhos impressos no pas.
Além disso, no dia 17 de outubro, data
de encerramento do 14° Congresso
Brasileiro da IndUstria Grafica
(Congraf), acontece uma grande festa,
com o langamento do livro 200 anos -
Histéria da Industria Gréfica no Brasil.

Tudo o que a gente faz gira em torno de vocé, A KSR disponibiliza

soluch

nmpletas para todo o ciclo de trabalho dos scus clientes.

Operando num sistema continuo de gualidade e alta tecnologia,

oferece servicos personalizados, comodidade e conveniéncia, levando

até vore uma linha

sificada de pag

‘is g produtos graficos,

Eficitncia que faz da KSH a maior distribuidora do Brasil.



TRIBUTARIO

TRABALHISTA

Inconstitucionalidade na base do calculo da Cofins

Cofins foi instituida pela Lei
Complementar n°70/91, sen-
do, posteriormente, regulada
pelas Leis n°9.718/98 e 10.833/03. Em
todas essas regulacoes, adotou-se como
base de calculo, para a referida contri-
buicéo, o faturamento, entendido como
areceita bruta da pessoa juridica, isto €,
o total das vendas de mercadorias, da
prestacao de servigos ou da combina-
cao entre ambos. O Fisco Federal, com
fundamento na legislagédo de regéncia,
passou a considerar como integrante da
base de célculo da Cofins 0 ICMS, 0 ISS
e o IPI, incidentes e destacados pelo con-
tribuinte na nota fiscal.
Ocorre, porém, que a Cofins, por ter
como base de calculo o faturamento ou
a receita bruta, ndo pode incidir sobre

parcela que nao seja correspondente ao
valor efetivamente recebido pela empre-
sa a titulo de operacao negocial. Com
isso, os valores dos tributos eventual-
mente incidentes na operacao mercan-
til, cujo resultado financeiro é destina-
do aos cofres publicos, ndo podem in-
tegrar a base de célculo da Cofins, ja
que representaria a incidéncia dessa
contribuicao nao sobre o faturamento
ou a receita bruta, mas sobre outro tri-
buto. Sendo assim, ainclusao do ICMS,
do ISS e do IPI na base de calculo da
COFINS, por ser indevida, pode ser
questionada judicialmente.

O Supremo Tribunal Federal, recente-
mente, decidindo sobre a constituciona-
lidade da inclusdo do ICMS na base de
calculo da Cofins, interrompeu o julga-

Eduardo Plastina Advogado Tributarista
mento da matéria, quando 6 ministros
tinham votado pela inconstitucionalidade
da aludida inclusdo e 1 ministro tinha
considerado a referida inclusao constitu-
cional. Como a inconstitucionalidade
pode ser declarada por 6 votos e restam
mais 3 ministros para votar, sao grandes
as chances de a mencionada inclusao —
e, com ela, as relacionadas ao ISS e ao
IPI — vir a ser considerada contraria a
Constituicao. Assim, qualquer recolhi-
mento a titulo de Cofins, que tenha con-
siderado 0 ICMS, 0 ISS e o IPI como inte-
grante da base de calculo da contribui-
¢ao, sera reputado indevido, sendo pos-
sivel ainterposicdo de acao judicial tanto
para o afastamento imediato da exigén-
cia fiscal, quanto para a restituicao dos
valores pagos indevidamente.

Salario minimo e o adicional de insalubridade

22 Turma do Tribunal Regio-

nal do Trabalho da 42 Regiao

reformou a sentenca profe-
rida em primeira instancia, decidindo
como correto o pagamento do adicio-
nal de insalubridade sobre o salério mi-
nimo federal.

A sentenca de primeiro grau havia
ordenado o pagamento de diferencas
de adicional de insalubridade por en-
tender que a referida parcela deveria
ser calculada sobre o salario minimo
da categoria, ainda que as normas co-
letivas estabelecam que deva incidir so-
bre o minimo.

Segundo a decisao, o inciso XXlIl do
artigo 7° da Constituicdo Federal asse-
gura o direito ao “adicional de remune-
ragdo para as atividades penosas, insa-
lubres e perigosas, na forma da lei”. En-

tenderam os Juizes que, até regula-
mentacdo em contrério, o adicional de
insalubridade é calculado sobre o sala-
rio minimo de acordo com o artigo 192
da CLT, salvo quando estabelecido por
lei, por convencao coletiva ou por sen-
tenca normativa, salario profissional, hi-
potese em que sobre este sera calcu-
lado o adicional.

Consideraram os Juizes, ainda, que
nas normas coletivas juntadas nos autos
do referido processo havia previséo ex-
pressa no sentido de que o adicional de
insalubridade de 40% a ser pago ao pes-
soal das maquinas deve ser calculado
sobre o valor do salario minimo e que tal
previsao deveria ser observada por se tra-
tar de disposicao de norma coletiva, re-
sultado de negociacao entre sindicatos
de trabalhadores € patronal, que deve pre-

Benoni Rossi Advogado Trabalhista

valecer, sob pena de ofensa ao principio
consagrado no art. 7°, inciso XXVI, da
Constituicao Federal, que prevé, como
direitos dos trabalhadores, o reconheci-
mento das convencoes e acordos coleti-
vos de trabalho.

Esse Acoérdéo, que esté a disposicao
no site www.trt4.gov.br, pode ser utiliza-
do como jurisprudéncia em casos que
envolvem as indUstrias gréaficas represen-
tadas pelo Sindigraf-RS. Ha também em
nossa convencao clausula que estabele-
ce o salario minimo como base de cal-
culo de adicional de insalubridade.

Trata-se de um caminho importante
para afastar a incidéncia da insalubrida-
de sobre o salédrio normativo ou a remu-
neracao. E importante que se firme essa
jurisprudéncia para que possamos fazer
valer a previsdo da convencao.

Empresarios graficos: ndo esquecam de enviar seus relatérios ao sindicato dos trabalhadores, discriminando o saldo
de horas de seus funcionarios, conforme consta no paragrafo 1° da clausula 41 da Convencéo Coletiva de Trabalho




Planejando
estrategicamente

Parar e pensar as necessidades da

empresa sao duas acoes

se obter sucesso nos negocios. Tracgar
metas é 0 passo seguinte

onstruir o posicionamento de
uma empresa em termos de
futuro. Esse é o conceito de
planejamento estratégico na opiniao
de Aristeu Kautzmann Filho, diretor
da SK Consultoria, de Porto Alegre.
Para ele, “a acdo de pensar o futuro
deve ser encarada como um proces-
so de identificacdo de oportunidades
para se desenhar o melhor caminho
rumo a metas, como crescimento ou
lucratividade, por exemplo”.

Realizar planos de longo prazo para
o empreendimento € uma necessi-
dade e um problema para grande
parte dos gestores. Para facilitar a
acao e burlar a correria do dia-a-dia,

Importantes para

Kautzmann Filho sugere
que a gestao estratégica
incorpore a rotina da em-
presa. “Este € o grande
trunfo adotado pelos em-
preendimentos atualmen-
te, porém néo é tao facil
como parece, ja que na
realidade tendemos a fazer sempre o
urgente e ndo o relevante. E uma
falha de priorizacdo de boa parte dos
gestores” afirma o consultor.

Pensando o futuro

Dividido em trés etapas basicas
(confira o box), o planejamento estra-
tégico deve comecar com a assimi-

lacdo de quem é a empresa,

Confira os trés mandamentos de um
planejamento estratégico

examinando questdoes como mis-
sao, visao e valores. A seguir,

12 Etapa: Identificacdo da organiza-
cao — definir a empresa através dos
seus valores, missao e visao

28 Etapa: Andlise de cenario — exa-
minar de forma critica o mercado,
buscar oportunidades para a empre-
sa e, em seguida, definir objetivos e
projetos estratégicos para se chegar
as metas

32 Etapa: Gerenciamento — proces-
so de implantacao da estratégia

temos a analise de mercado,
com a construcao de objetivos e
planos estratégicos para
alcanca-los. Por Ultimo, deve-se
realizar a aplicacao do planeja-
mento na gestao, fase mais difi-
cil, segundo Kautzmann Filho. “E
al que, geralmente, as empresas
nao atuam direito, pois hd um
choque entre o curto prazo, o
dia-a-dia, e a gestao mais estra-
tégica que precisa focar o que a
empresa vai precisar no ano que
vem ou daqui a trés anos.” Nao
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existe um periodo mais adequado para
parar e planejar. De acordo com o con-
sultor, 0 mais importante é observar a
necessidade da empresa. Recomen-
da-se fazer um planejamento anual,
ou no minimo a cada dois anos, mas
com uma revisao periédica.

O diretor da SK Consultoria defende
uma nova forma de pensar — e ainda
a quebra de rupturas — para o suces-
so do planejamento. “Ele visa a uma
ruptura, senao acaba sendo continu-
ista. Nesse momento tem que haver
alguém capaz de fazer essa quebra
de conceitos”, salienta. A pessoa
designada a desenvolver o trabalho
deve ter perfil de lideranca e nao pre-
cisa, necessariamente, fazer parte
da empresa. “Essa lideranca pode
serinterna ou externa, com o auxilio
de consultorias especializadas. Um
profissional externo ajuda, pois pos-
sui olhar ndo-viciado. Geralmente, o
que atrapalha o planejamento estra-
tégico é uma repeticdo do jeito de
ser da empresa.”
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O cliente em

undada no inicio da década

de 60, a Grafica Original, de

Porto Alegre, prioriza o trato
pessoal na hora de fazer negécios.
Sempre em busca da exceléncia, a
empresa combina um corpo técnico
bem-treinado com equipamentos de
alta tecnologia para se destacar no
mercado. “Nosso foco € o atendi-
mento diferenciado ao cliente, colo-
cando a responsabilidade antes do
lucro”, destaca José Roberto
Lobraico da Silva, diretor da grafica,
pertencente a segunda geracao da
familia de fundadores.
O ano de 1974 é considerado por
José Roberto um marco na histéria
da Original. Nesse periodo, a grafi-

primeiro

pressivos da sua trajetéria. O pri-
meiro deles foi a importacao da pri-
meira maquina automatica, uma
Heidelberg, advinda da Alemanha.
O segundo foi a morte de Dorival da
Silva, fundador da grafica.

O legado de Dorival e a qualificacéo
dos processos contribuiram para
solidificar a empresa no mercado
gaucho. Prova disso é a conquista
de prémios, como o 3° Prémio Gau-
cho de Exceléncia Gréafica, em 2007,

na categoria Cartbes de Mensagem.

Para continuar agradando aos cer-
ca de 1.500 clientes que possui e
conquistar outros, a expectativa é,
além de manter a equipe especi-

alizada, comprar novas maquinas.

DI I I I I R I R I I

lugar

adquirir uma segunda impressora
quatro cores e um CtP. Segundo
José Roberto, nao existe receita
para o sucesso. “O segredo para
prosperar é tratar o cliente como
se ele fosse Unico, estando sem-
pre atento as suas necessidades,
pois é a satisfagéo dele que nos
dé a certeza de que estamos no
caminho certo.”

Divulgacao/Gréfica Original

ca passou por dois momentos ex- No futuro préximo, a empresa deve

Empresas associadas interessadas em ter sua historia contada nesta segdo podem escrever para sindigraf@tematica-rs.com.br.

Imposto/Contribuicao

o
=

3° decénio 02/2008
Salério

FGTS

Minist. do Trabalho - CAGED
Sintegra Més 02/2008
Imp. de Renda na Fonte Més 02/2008
Previdéncia Social

ISSQN

ISSQN POA

ICMS - Comércio-Categ. Geral Vendas 02/2008

Gia Mensal Com.Categ. Geral

(@)
Q

1° decénio 03/2008
Cofins/Pis/CSLL de Terceiros
Simples

GiaMod.B

Previdéncia Social

Faturamento 02/2008
Ano Calendério 2007

Base de Calculo Vencimento

Folha de pagamento 02/2008
Folha de pagamento 02/2008
Folha de pagamento 02/2008

Folha de pagamento 02/2008
Prestacao de Servigos 02/2008
Declaracao Mensal Eletrénica

Vendas acima 174.000 UPF

Periodo: de 16/02 a 29/02/2008

Contribuinte Individual/Doméstico

Agenda fiscal — Marco de 2008

5/3 Vendas abaixo 174.000 UPF 18/3
6/3 Faturamento 02/2008 20/3
13 PIS Faturamento 02/2008 20/3
13 Parcela INSS MP 303/2006 2013
103 Parcela INSS Lei. 10.684/2203 2013
103 Vendas 02/2008 243
10/3 IOF 2° decénio 03/2008 26/2
10/3 Ano Calendario 2007 28/3
1013 Periodo: de 01/03 a 15/03/2008 313
12/3 Faturamento 02/2008 31/3
12/3 Faturamento 02/2008 31/3
133 Parcela 02/2008 373
14/3 Faturamento 02/2008 31/3
143 Pagto. SRFE PGFN 313
15/3 Desconto dos empregados 31/3
1713

Fonte: Assessoria Contabil Anténio Michel P Miralla
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