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1. JUSTIFICATIVA 

Analisando a composic;ao do mercado atual e alinhando-o com a formac;ao 

profissional e academica de Especialidade em Marketing, foi possfvel perceber a 

necessidade por uma releitura do trabalho ''multidisciplinar" dentro das estruturas 

gerenciais corporativas, no uso de ferramentas diferentes, de areas e ciencias distintas, 

de maneira coordenada para alcanc;ar os resultados propostos, objetivando o 

crescimento em meio a urn mercado cada vez mais competitive e com urn publico 

consumidor altamente exigente em relac;ao a bens e servic;os. 

A partir dessa premissa, de identificar a aplicabilidade das ferramentas 

desenvolvidas pela ciencia do Marketing em associac;ao as outras ciencias integradas da 

Gestao Empresarial, tendo por objetivo a promoc;ao de resultados que garantam o 

crescimento sustentavel e lucrative, iniciou-se o estudo de case sabre a Distribui~ao e 

Logfstica, mais do que ferramentas de trabalho, o diferencial de uma 

empresa. Sendo o Marketing o elo para a agregac;ao de valor ao servic;o prestado 

para o cliente (consumidor), foco principal da empresa. 

A logistica vern sendo uma das ciencias de gestao empresarial mais 

amplamente estudada e discutida, tanto nos ambientes academicos quanta nos 

corporativos, sendo considerada, hoje, como uma das maiores ferramentas de 

diferenciac;ao nos mercados cujo foco tern side a satisfac;ao do cliente em relac;ao a 

bens e servic;os. 

As exigencias dos clientes, no mercado atual competitive, nao recaem mais 

apenas sabre a qualidade de urn bern adquirido, mas, principalmente, na agilidade com 

que este mesmo bern e disponibilizado, envolvendo desde a abrangencia do servic;o de 

entrega ate a velocidade (rapidez) com que esta e realizada. 
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Dentre os mercados previamente analisados, optou-se pelo de bebidas, 

focando 0 de distribui<;ao de agua mineral (envasada), por se tratar de um ramo de 

atividade em fase de franca expansao, tanto em rela<;ao ao aspecto de neg6cio, quanto 

no aspecto de crescimento da competitividade entre as empresas que o compoem. 0 

que tern as for<;ado a procurar, cada vez mais, formas de se diferenciarem de seus 

concorrentes. 

Com base no levantamento de dados das empresas locais e regionais, foi 

selecionada a Distribuidora de Agua Mineral Santa Paula como uma das empresas 

que compoem esse atual mercado de distribui<;ao de aguas minerais, sendo o objeto de 

estudo do presente trabalho. 

Todos os dados e aspectos estruturais aqui apresentados tern por objetivo 

fundamental oportunizar uma ampla visao sobre as dinamicas aplicadas a distribui<;ao 

de uma empresa quando a logfstica desta compoe seu produto final e demonstrando, 

ainda, que as ferramentas extrafdas do Marketing criam o ambiente propfcio para o 

desenvolvimento de um melhor relacionamento com esses clientes (consumidores) e 

agregam valor ao produto da empresa para esses mesmos clientes. 
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2. METODOLOGIA 

0 presente estudo apresenta-se no metoda de estudo de analise de caso, 

apresentando uma pesquisa complexa e ampla da Empresa Distribuidora de agua 

mineral Santa Paula. 

A empresa encontra-se em constante expansao, retratando uma forma de 

administrac;ao presente e ativa em toda a forma de gerenciamento. Com base neste 

gerenciamento e na logfstica aplicada na empresa, tornou-se importante a analise e 0 

estudo de caso da Santa Paula. 

Os objetivos principais deste estudo sao analisar, estudar e implementar novas 

ideias particularmente relacionadas ao funcionamento da logfstica da empresa, sua 

forma de distribuic;ao e seu relacionamento com seus clientes e funcionarios. 

Mais que uma simples ferramenta de trabalho, a logfstica e uma das principais 

armas de sobrevivencia e diferenciac;ao da Santa Paula, desenvolvendo ferramentas 

especfficas, como vales, rotas de transporte e distribuic;ao, contatos direto com clientes, 

sendo eles, grandes empresas e 6rgaos governamentais. 

A Santa Paula, com suas ferramentas de mercado e seus diferenciais e uma 

empresa que vern crescendo e desenvolvendo suas ferramentas para poder sobreviver 

em urn mercado cada vez mais competitivo, onde as empresas que nao se adequam, 

sao engolidas pelos seus concorrentes. 

Por este motivo, mais uma vez torna-se importante salientar a base deste estudo 

como urn estudo de caso de uma empresa que vern crescendo no mercado, e 

principalmente apresentando os seus diferenciais perante o que seus clientes buscam. 
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3. INTRODU<;AO 

A evolu~ao dos mercados vern potencializando transforma~oes nos cenarios 

corporativos, industriais e de varejo, em perfodos de tempo cada vez menores, 

refletindo tambem, e principalmente, nos aspectos gerais e caracterfsticas do consume. 

Estas transforma~oes deixam profissionais e empresas, alem do meio academico das 

Ciencias Sociais Aplicadas, confuses sabre as perspectivas de futuro, investimentos e 

sabre OS cenarios prospectiVOS. 

A inovac;ao surge como ultima grande safda para empresas provedoras de 

produtos e servi~os, nesse ambiente mutante de neg6cios, onde o livre mercado e as 

novas caracterfsticas de competitividade trazidas pela globaliza~ao fazem surgir urn alto 

nfvel de concorrencia entre segmentos ja "canibalizados'. 

Mas quando a inova~ao nao e o bastante, ou inviavel economica ou 

tecnologicamente, as ferramentas de Marketing tern a missao de criarem formas de 

diferenciar empresas e agregar valor aos produtos e servi~os fornecidos par estas. 

Nao apenas o Marketing, mas outras ferramentas de gestae empresarial tern 

demonstrado grande importancia na atribui~ao de maior valor as empresas, 

contribuindo no atendimento das demandas do mercado consumidor, principalmente no 

que concernem as empresas provedoras de servi~os. 

Estas ferramentas, unidas ao Marketing de Relacionamento (parte do 

Marketing destinada a criar la~os mais diretos de relacionamento com o cliente atraves 

de canais de comunica~ao ativos, processes de fideliza~ao e de reten~oes de clientes), 

criam para as companhias verdadeiros estratagemas em devesa de seus mercados. 

A Logistica se destaca nesse conjunto de ferramentas gerenciais 

("modismos", na 6tica de alguns autores), numa enxurrada de "verdades absolutas" 

apresentadas par gurus, provenientes dos mercados corporativos e academicos, como 
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sendo uma das ferramentas mais eficientes na busca da satisfa<,;ao do cliente e gera<,;ao 

de diferencial competitive. 

Nas atuais pesquisas de mercado, quando se procura medir a satisfa<,;ao do 

cliente sabre a aquisi<,;ao de urn bern de consume, dentre os itens mais questionados, e 

com maior peso e relevancia, destacam-se os relacionados a facilidade de acesso ao 

produto, o servi<,;o de entrega e, quando falamos de peredveis ou bebidas, o processo 

de reposi~ao do produto nos pontes de venda (PDV). Todos os tres pontes remetem a 
Logfstica, demonstrando que tao importante quanta a empresa estar na televisao, 

radio, mfdia externa ou impressa, por exemplo, e estar ao alcance do consumidor, 

atendendo, assim, na forma de "on demand' (de acordo com a demanda ou em Tempo 

Real). 

0 mercado de bebidas, em especial o de distribui<,;ao de agua envasada, 

demonstra bern as caracterfsticas desse atual cenario em que a Logfstica figura, 

juntamente com o Marketing de Relacionamento, como o grande diferencial. 

0 presente estudo, que tern como pano de fundo o trabalho criado e 

desenvolvido pela Distribuidora de Agua Mineral Santa Paula, faz conhecer as 

caracterfsticas atuais do mercado, nacional e mundial, de consume de agua envasada. 

Apresenta, ainda, os numeros que comp6em o consume atual no mundo, as tendencia 

que contribuem para o aumento do consume e as novas regulamenta<,;6es que tendem 

a restringir a extra<,;ao irregular, criando e mantendo normas e padr6es de qualidade 

que seguem os mesmos padr6es internacionais. 

Ao termino do trabalho sera possfvel identificar as ferramentas Logfsticas 

aplicadas na distribuidora e a importancia de unir aspectos de Marketing de 

Relacionamento no processo de atendimento para reten<,;ao de clientes, prospec<,;ao de 

novas mercados e consolida<,;ao da marca junto aos publicos atendidos. 
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Certamente, em aspectos gerais, as informac;oes sobre o mercado de 

pesquisa, extrac;ao, envasamento e distribuic;ao de agua envasada (ou mineral) 

contribui para uma melhor visao sistemica e ampla sobre o aumento da competitividade 

em diversos segmentos de mercado e da uma noc;ao real e pratica da importancia para 

as empresas em criarem diferenciais, nao apenas a partir de inovac;oes tecnol6gicas 

para os produtos, mas tambem no relacionamento com seus publicos alvos (targef) e 

na melhoria dos servic;os que com poem o mix de Marketing dos seus produtos. 
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4. FUNDAMENTAc;AO TEORICA 

4.1. Agua Mineral e seu potencial mercadol6gico 

0 mercado consumidor de agua envasada (de origem mineral) vern 

crescendo 20% (vinte por cento) ao ano, segundo estatfsticas do Departamento 

Nacional de Produc;ao Mineral- DNPM e da Associac;ao Brasileira da Industria 

de Agua Mineral - Abinam, constatando-se urn consume de agua mineral como 

jamais havia sido visto no mundo. 

0 consume mundial de 2003 foi estimado em 155 bilhoes de litros de agua 

mineral, com destaque para a lideranc;a da Europa com 44 bilhoes de litros com a 

maier media de consume per capta, da ordem de 112 litros/ano, seguida pela America 

do Norte com 26 bilhoes de litros e media de consume de 80 litros/ano, America 

Latina com 27 bilhoes de litros e consume de 50 litrosjano. Nessa relac;ao, destaca-se 

o desempenho do mercado Asia e Australia, que cresceu mais de 100% nos ultimos seis 

anos, passando de uma produc;ao de 15 bilhoes para 36 bilhoes de litros, com 

consume per capta atual de 10 litrosjano. 

Considerando a produc;ao individual de cada pals, os Estados Unidos da 

America despontam na lideranc;a com 24,3 bilhoes de litros produzidos em 2003, 

seguidos do Mexico, com 13,8 bilhoes; China, 11,8 bilhoes; Italia, 10,8 bilhoes; 

Alemanha, 10,6 bilhoes; Franc;a, 9,5 bilhoes; Indonesia, 7,9 bilhoes; Brasil, 6,5 

bilhoes; Tailandia, 5,3 bilhoes; e Espanha, 5,2 bilhoes. Se considerado o numero 

oficial da produc;ao brasileira em 2003, de 5,1 bilhoes de litros, o Brasil ocuparia o 

ultimo Iugar nessa lista. Ou seja, o 10° Iugar. 

Na evoluc;ao dos mercados entre 1998 e 2003, surpreendem os 

desempenhos da China e da Indonesia. A primeira passou a ocupar o 3° Iugar no 

ranking dos maiores produtores, passando de 5,4 bilhoes para 11,8 bilhoes de litros. A 
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Indonesia, por sua vez, elevou sua produc;ao em mais de 400% no perfodo, de 1,9 

bilhoes para 7,9 bilhoes de litros. 

Os maiores Indices de consumo per capita, por sua vez, ocorrem na Uniao 

dos Emirados Arabes, com 223 litros/ano, seguidos da Italia, com 189 litros/ano, e 

Franc;a, com 158 litros/ano. Nestes dados sao percebidos potenciais mercados externos 

para explorac;ao de consumidores para exportac;ao deste produto, no excedente 

produzido pela America Latina, onde o Brasil desponta como um dos grandes 

produtores, mas que, ainda, nao desenvolveu bern sua iniciativa para comercializac;ao 

externa ( exportac;ao ). 

E conhecido 0 fato de que diversos pafses da Europa vern restringindo a 

explorac;ao de fontes de aguas minerais como forma de criar reservas futuras, por se 

tratar de um bern mineral esgotavel (findavel). 

A produc;ao brasileira tambem reflete a tendencia mundial de expansao, 

tendo atingido 5,1 bilhoes, oficialmente, de litros em 2003 (estimativa preliminar 

DNPM), situando o Brasil como o decimo na lista apresentada. Ainda, a partir das 

mesmas fontes estatfsticas, os principais produtores sao o Mexico, com 15,4 bilhoes 

de litros e Franc;a com 6,5 bilhoes de litros. 

Vale salientar que entre os dez maiores grupos que dominam o mercado 

global de aguas envasadas destacam-se a Danone e Nestle, ambas francesas e com 

participac;ao de 11% (onze por cento) cada; Coca-Cola, com 6% (seis por cento), e 

Pepsi Co., com 3% (tres por cento), ambas dos Estados Unidos da America. Ou seja, 

essas quatro companhias juntas detem 31% (trinta e um por cento) de todo o mercado 

de aguas do mundo. Mas o fato que merece destaque, de acordo com as reportagens 

de Agua&Vida- revista oficial do setor de aguas minerais, produzida pela Abinam, e 

a presenc;a de uma empresa brasileira, o Grupo Edson Queiroz, que produz as marcas 

Indaia e Minalba, entre as dez mais. Ela aparece em 7° Iugar no ranking, logo ap6s a 

San Benedetto, da Italia, e a Castel, da Franc;a. 
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Varios fatores sociais, economicos e de cultura explicam esse crescimento 

acelerado do consumo, entre eles a mudanc;a conceitual acarretada pela 

conscientizac;ao, cada vez maior, das pessoas sabre a importancia de se ter uma vida 

mais saudavel. A questao da qualidade de vida esta sendo amplamente discutida por 

mldias especializadas e de massa, dando enfase a qualidade dos produtos ingeridos, 

remetendo-se tambem aos llquidos, inclusive a agua. 

Conceitos como ''natural, saudavel, bem§fico ao organismo e coerente com o 

estilo de vida moderno" estao orientando o mercado mundial de bebidas e devem 

continuar nos pr6ximos anos, conforme a previsao feita por diversos especialistas 

durante o BevExpo 2004, realizada em Tampa, Florida, entre 29 de setembro e 1° de 

outubro, onde foram apresentadas as novas tendencias do mercado mundial, com 

enfase as pesquisas e numeros que compoem OS cenarios prospectiVOS para empresas, 

profissionais e consumidores. 

Os varios conferencistas enfatizaram a crescente tendencia de consumo de 

bebidas que acrescentem ''beneficia a saude, a partir do cafe da manh§, com produtos 

que sejam antes de tudo nutricionais e isentos de quaisquer sup/ementos prejudiciais 

ao organismo'~ Assim, asseguram, vao crescer em consumo as bebidas energeticas, os 

isotonicos, sucos fortificados, refrigerantes, sucos e leites a base de soja, produtos 

destinados a dietas balanceadas, bebidas enriquecidas com sais e vitaminas essenciais 

ao organismo, alem daquelas que sao absolutamente naturais, como a agua envasada. 

Os especialistas indicam tambem o caminho da constante inovac;ao como 

condic;ao essencial a sobrevivencia no mercado, nao apenas em relac;ao a produtos e 

ingredientes, mas igualmente em embalagens, distribuic;ao e servic;os. As pesquisas 

figuram como principal preocupac;ao para os investidores. Pesquisas e mapeamento de 

novas fontes, investimento em novas pontos de extrac;ao e tecnologias de 

envasamento, alem dos processos de envasamento mais eficazes e com menor 

possibilidade de contaminac;ao sao primordiais para urn constante crescimento 

sustentavel do neg6cio de agua envasada. 
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Com base nas informa<;oes do mercado mundial, alem dessas novas 

mudan<;as nas caracterfsticas de consume de produtos de alta qualidade e beneffcio 

para o corpo, reconhece-se a excelente oportunidade do neg6cio de agua envasada. 

Nao apenas na pesquisa, extra<;ao e envase, mas tambem nos servi<;os que estao 

relacionados a esse mercado, como e o caso da distribui<;ao (Logfstica) e promo<;ao 

(Marketing) de marcas e produtos. 

Mas, como todo o mercado, sao necessaries diferenciais para se conseguir 

bans resultados, pais tanto quanta se apresenta como excelente oportunidade, o 

mercado de agua envasada cresce em competitividade e profissionaliza<;ao, desde os 

produtos ate os vendedores que atendem o consumidor final, passando par outros 

prestadores de servi<;os, como os distribuidores. 

Alem dessas caracterfsticas de mercado, comuns a urn ambiente de alta 

competitividade, as regulamenta<;oes que vern sendo estabelecidas pelo governo 

tendem a restringir a a<;ao evasiva de investidores, mantendo urn padrao entre as 

companhias concorrentes e urn modele de qualidade a ser seguido, baseado em 

normativas internacionais. 
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4.2. Regulamentac;ao do mercado da Agua Mineral 

A regulamenta<_;:ao e uma das ferramentas do proprio mercado de agua 

envasada para garantir a qualidade dos produtos e servi<_;:os oferecidos ao consumidor 

final. Dal existirem diversas exigencias que abrangem desde a pesquisa, perfura<_;:ao, 

explora<_;:ao, manuseio, envasamento, estocagem, enfim, o usufruto de fontes de agua 

mineral. 

Constitucionalmente, os recursos minerais sao bens da Uniao e somente 

podem ser pesquisados e lavrados mediante autoriza<_;:ao ou concessao da Uniao, no 

interesse nacional, por brasileiros ou empresas constituldas sob as leis brasileiras, tendo 

o concessionario a garantia da propriedade do produto da lavra e a obriga<_;:ao de 

recuperar o meio ambiente degradado. Aqui deflagrando uma forma de reserva para o 

mercado investidor interno. 

A pesquisa e o aproveitamento de agua mineral sao regulados pelo C6digo 

de Minerac;ao {Decreto lei 227/67 e alterac;oes subseqi.ientes), enquadrando-se 

nos regimes de Autorizac;ao e de Concessao, e pelas disposi<_;:oes do C6digo de 

Aguas Minerais {Decreto lei 7.841, de 08/agosto/45) e correspondentes 

legisla<_;:oes correlatas, abrangendo nao s6 as aguas destinadas ao consumo humano 

como, tambem, aquelas destinadas a fins balnearios. 

Subordina-se a essas legisla<;oes as atividades de pesquisa e de capta<_;:ao, 

condu<_;:ao, envase, as caracterlsticas das respectivas instala<_;:oes, a distribui<_;:ao de 

aguas minerais e, bern como, o funcionamento das empresas e das estancias que 

exploram esse bern mineral. Define como 6rgao fiscalizador o Departamento 

Nacional de Produc;ao Mineral - DNPM suplementado pelas autoridades sanitarias e 

administrativas federais, estaduais e municipais (Ministerio da Saude e Secretarias de 

Saude). 
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0 termo llaguas minerais11 e aplicado, de forma ampla, segundo o C6digo, 

para ''aque/as provenientes de fontes naturais ou de fontes artificialmente captadas que 

possuam composir;ao qu!mica ou propriedades ffsicas ou ffsico-qu!micas distintas das 

aguas comuns, com caracterfsticas que /he confiram uma ar;ao medicamentosa ... '~ mas 

e vedado constar nos r6tulos qualquer referencia ou designac;ao relativa a eventuais 

caracterfsticas ou propriedades terapeuticas da agua ou da fonte, salvo autorizac;ao dos 

6rgaos competentes. 

Estas caracterfsticas estao estabelecidas no Codigo de aguas Minerais e 

se referem, basicamente, a composic;ao qufmica da agua e as condic;oes ffsico-qufmicas 

na fonte, daf resultando a correspondente classificac;ao (alcalino-bicarbonatada, 

sulfatada, cloretada, radioativa, termal, gasosa etc). 

0 termo llagua potavel de mesall e utilizado para designar as aguas que nao 

alcanc;am a classificac;ao de 11minerais 11
, mas que "preencham tao somente as condir;oes 

de potabilidade para a regiao'~ cujo aproveitamento tambem esta incurso na mesma 

legislac;ao. 

As aguas que, mesmo nao se enquadrando nos parametros de classificac;ao 

oficial do C6digo, mas que possuam inconteste e comprovada ac;ao medicamentosa 

( caracterfstica esta que deve ser efetivamente comprovada atraves de observac;oes no 

local e de documentos de natureza clfnica e laboratorial), sao classificadas sob a 

designac;ao de aguas oligominerais. 

Os artigos 40, SO, 80 e 100 do Codigo de Aguas Minerais remetem o 

processamento de requerimentos para 0 aproveitamento de aguas minerais ou de 

aguas potaveis de mesa, ao Codigo de Minera~ao, sendo que este estabelece as 

condic;oes de requerimento, a documentac;ao necessaria, incluindo plantas de situac;ao e 

de detalhe, OS emolumentos e demais condic;oes, alem de fixar a area maxima de SO 

ha. 
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Os requerimentos de autorizac;ao de pesquisa, definida a sua prioridade, ou 

seja, a precedencia de protocolo no DNPM, gera uma autorizac;ao, consubstanciada em 

Alvan~, emitido pelo Diretor Geral do 6rgao e publicado no Diario Oficial da Uniao. Em 

decorrencia o titular deve executar, no prazo de dais anos, os trabalhos para quantificar 

e qualificar a agua, submetendo o respectivo relat6rio final ao DNPM, que verificara a 

sua exatidao, confirmando-se os dados analfticos par intermedio de laborat6rio 

credenciado ( especificamente o Lam in - Laborat6rio de Analises Minerais, da CPRM -

Companhia de Pesquisa de Recursos Minerais, nos termos da Portaria na 117, de 

17/07/72, Do Diretor Geral do DNPM), e em caso positivo emitira despacho de 

aprovac;ao, a partir do qual o titular tera prazo de urn ana para requerer a concessao de 

lavra ou negociar este direito. 

Embora a autorizac;ao de pesquisa possa ser outorgada a pessoa ffsica ou a 

pessoa jurfdica, somente esta pode pleitear a concessao de lavra. 0 Codigo de 

Minera~ao estabelece a documentac;ao necessaria, exigindo urn Plano de 

Aproveitamento Economico, que devera referir-se, entre outros projetos, as 

instalac;oes de captac;ao e protec;ao das fontes, aduc;ao, distribuic;ao e utilizac;ao da 

agua. A concessao de lavra e consubstanciada em Portaria do Ministro das Minas e 

Energia e depende de previa licenciamento ambiental, emitido pelo 6rgao estadual 

competente. 

0 C6digo de Minerac;ao e a legislac;ao correlata estabelecem uma serie de 

obrigac;oes ao titular da concessao, que, se nao cumpridas, podem levar a sanc;oes que 

vao desde a advertencia, multa, interdic;ao e ate a cassac;ao do direito. 

As fontes, balnearios e estancias de aguas minerais e potaveis de mesa 

devem contar com as respectivas areas de protec;ao, com seus perfmetros formalmente 

delimitados, para assegurar a qualidade das aguas frente a agentes poluentes em 

potencial relacionados as diversas atividades de usa e ocupac;ao do solo (agropecuaria, 

industria, disposic;ao de lixo, nucleos urbanos etc.) e, bern como, para promover a 

preservac;ao, conservac;ao e usa racional do potencial hfdrico. 
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A ocupac;ao ou execuc;ao de obras dentro deste perlmetro, como escavac;oes 

para quaisquer finalidades (cistern as, fundac;oes, sondagens etc.), necessita de 

autorizac;ao do DNPM, estando previstas, tambem, na legislac;ao, formas de 

indenizac;ao ao proprietario no caso de privac;ao de uso ou destruic;ao de seu terreno 

inserido neste perfmetro. 

Com relac;ao a fiscalizac;ao das estancias hidrominerais e das concessoes de 

lavra, o artigo 24, do Codigo de Aguas Minerais, impunha, as autoridades sanitarias 

e administrativas federais, estaduais e municipais, o dever de "auxiliar e assistir o 

DNPM" em tudo que fosse necessaria para assegurar o fiel cumprimento da lei. Com o 

intuito de uniformizar procedimentos de fiscalizac;ao, varios dispositivos legais foram 

estabelecidos por meio de decretos, portarias e resoluc;oes, consolidando-se as rotinas 

operacionais na Portaria Interministerial n° 805, de 12/06/78, na qual se definem as 

incumbencias do DNPM, do Ministerio da Saude e das Secretarias Estaduais de 

Saud e. 

Em conseqOencia, uma serie de portarias e instruc;oes normativas foram 

editadas, visando disciplinar padroes de coleta, amostragem, rotulagem e outros 

aspectos tecnicos, sendo a mais recente a Portaria n° 54, de 15/06/2000, do Ministerio 

da Saude, que aprova o regulamento tecnico para fixac;ao de identidade e qualidade 

das aguas minerais naturais e aguas naturais envasadas. Outros dispositivos legais 
I 

alteraram ou disciplinaram as materias tratadas nas demais determinac;oes do Codigo 

de Aguas Minerais, referentes ao comercio, classificac;ao das aguas e das fontes, 

sendo conveniente destacar a alterac;ao do paragrafo unico do artigo 27, introduzida 

pela lei no 6.726, de 21/11/79, estabelecendo a obrigatoriedade de analises 

bacteriologicas trimestrais. 

Outro exemplo da forte regulamentac;ao da Uniao para controle da qualidade 

do produto em circulac;ao entrou em vigor no dia 24 de fevereiro de 2001 a Portaria n° 

470 do Ministerio de Minas e Energia que dispoe sabre o conteudo obrigat6rio dos 

r6tulos para agua mineral. 
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Em seu Artigo 2°, a legisla<;ao estabelece as seguintes obriga<;6es: 

Artigo 2° - o requerimento devera ser instruldo com o modele de r6tulo pretendido, 

do qual deverao constar os seguintes elementos informativos: 

• I. nome da fonte; 

• II. local da fonte, municipio e estado; 

+ III. classifica<;ao da agua; 

• IV. composi<;ao qulmica expressa em miligrama por litro, contendo, no mfnimo, 

os oito elementos predominantes, sob a forma ionica; 

• V. caracterfsticas ffsico-qufmicas na surgencia; 

• VI. nome do laborat6rio, numero e data da analise da agua; 

• VII. volume expresso em litros ou mililitros; 

+ VIII. numero e data da concessao da lavra e numero do processo seguido do 

nome "DNPM"· 
' 

• IX. nome da empresa concessionaria e ou arrendataria, se for o caso, com o 

numero de inscri<;ao no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas - CNPJ -

do Ministerio da Fazenda; 

• X. dura<;ao, em meses, do produto, destacando-se a data de envasamento por 

meio de impressao indelevel na embalagem, no r6tulo ou na tampa; 

• XI. se a agua for adicionada de gas carbonico, a expressao "gaseificada 

artificialmente"; 

• XII. as express6es "Industria Brasileira". 

Paragrafo (mico - os elementos de informa<;ao referidos nos incises I, II e IV a XII 

deste artigo deverao constar do r6tulo de forma legfvel, em destaque, devendo ocupar, 
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no mfnimo, urn 1/4 da area total do mesmo, sendo os elementos indicados nos incisos I 

e X impressos em caracteres destacados dos demais. 

Devera ainda constar no r6tulo o seguinte: n° de registro no Ministerio da Saude (MS) -

OS dois ultimos algarismos indicam 0 prazo de validade. 

0 condicionamento do produto envasado segue, tambem, as normas 

estabelecidas pela Associac;ao Brasileira de Normas Tecnicas - ABNT. Essas 

disposic;oes reafirmam a regulamentac;ao como ferramenta de mantenec;ao do padrao 

de qualidade do produto, independente da empresa que a extrai, envasa ou distribui. 

Para tanto, e importante salientar que existe tambem uma regulamentac;ao 

que implica na distribuic;ao, acondicionamento e transporte dos galoes de agua mineral, 

para que a empresa possa distribuir seus galoes, garrafas e copos de agua mineral, 

deve obedecer a normas tecnicas, alem de estar com todos os atestados de vigilancia, 

liberac;ao do atestado de prestac;ao de servic;os e o atestado de capacidade tecnica em 

ordem de acordo com as leis. ( Ver anexo. Atestado de Presta~ao de Servi~os, Atestado 

de Capacidade Tecnica). 

A Empresa Santa Paula, ainda conta com a liberac;ao em Diario Oficial para 

seu funcionamento dentro de todas as leis e obedecendo a limites de capacidade, 

distribuic;ao e logfstica total ( Ver anexo Regime Especial para emissao de documentos 

fiscais e Regulamenta~ao no Diiirio Oficial) 
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4.3. 0 que e Logistica? 

Muito se escreve a respeito da logistica como sendo, atualmente, a responsavel 

pelo sucesso ou insucesso das organizagoes. Porem, o que se pode perceber no 

mercado e que muito pouco se sabe sabre as atividades logfsticas e como as mesmas 

devem ser definidas nas organizagoes. E importante entao evitar que situagoes de 

modismo acabem por influenciar o uso errado da palavra e, o que seria muito pior, de 

suas tecnicas e atividades. 

Mas, afinal, o que e realmente a logfstica? 

Pode-se definir logistica como sendo a jungao de quatro atividades basicas: as 

de aquisigao, movimentagao, armazenagem e entrega de produtos. Para que essas 

atividades funcionem, e imperativo que as atividades de planejamento logfstico, quer 

sejam de materiais ou de processos, estejam intimamente relacionadas com as 

fungoes de manufatura e marketing. 

0 termo Logfstica, de acordo com o Dicionario Aurelio, vern do frances logistique 

e tern como uma de suas definigoes "a parte da arte da guerra que trata do 

planejamento e da realizagao de: projeto e desenvolvimento, obtengao, 

armazenamento, transporte, distribuigao, reparagao, manutengao e evacuagao de 

material (para fins operativos ou administrativos)". 

Pela defini~ao do Council of Logistics Management 1989: 

"Logistica e a parte do Gerenciamento da 
Cadeia de Abastecimento que planeja, 
programa e controla o fluxo e armazenamento 
eficiente e econ6mico de materias-primas, 
materiais semi acabados e produtos acabados, 
bern como as informac;oes a eles relativas, 
desde o ponto de origem ate o ponto de 
consume, com o prop6sito de atender as 
exigencias dos clientes". 
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Existem diversos tipos de organizac;oes, sejam privadas ou publicas, que se 

utilizam dos servic;os logfsticos, como empresas manufatureiras, empresas de 

transporte, empresas alimentfcias, Forc;as Armadas, servic;os postais, distribuic;ao de 

petr61eo, transporte publico e muitas outras. Logfstica e a chave de muitos neg6cios 

por muitas razoes,entre as quais inclufmos o alto custo de operac;ao das cadeias de 

abastecimento. Pode-se perceber que a tendencia das organizac;oes e a 

horizontalizac;ao, atividade em que muitos produtos ate entao produzidos por 

determinada empresa do fim da cadeia de fornecimento passa a ser produzidos por 

outras empresas,ampliando o numero de fontes de suprimento e dificultando a 

administrac;ao desse exercito de fornecedores. 

Pode-se entao perguntar: se os custos sao tao altos, por que entao 

horizontalizar e criar demanda para atividades logfsticas? A resposta para a indagac;ao 

acima se resume em duas palavras:Mercado Globalizado. a medida que as empresas 

investem em parceiros comerciais, aumentam os gastos com o planejamento de toda a 

cadeia. Mas, analisando essa situac;ao de forma holfstica, percebe-se que ha uma 

reduc;ao de custos. Mais importante do que tal reduc;ao, a atividade logistica passa a 

agregar valor, melhorando os nfveis de satisfac;ao dos usuarios. 

E preciso atentar para a defini~ao correta do termo logistica e a sua aplicac;ao 

como diferencial competitive em qualquer tipo de organizac;ao A mudanc;a na atividade 

logistica se nao for acompanhada por todas as organizac;oes, levara a falencia 

daquelas que nao se enquadrarem. 

Mas ainda pode ficar uma questao a ser resolvida: como se da a reduc;ao nos 

custos? Tal reduc;ao, acompanhada de urn estudo logfstico, e explicada pela 

especializac;ao das empresas fornecedoras, haja visto que as mesmas acabam por 

investir em tecnologia de ponta para os desenvolvimentos dos materiais, ate entao 

produzidos pela empresa que esta no fim da cadeia, e que agora passarao a ser 

produzidos pela mais nova empresa horizontalizada. 
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A partir desse momenta, a tendencia e que exista uma redugao de custos, 

proporcionada pelo ganho de escala na produgao e pelo desenvolvimento tecnol6gico, 

focado agora em uma determinada linha de produto. 

Como se pode perceber, a atividade logistica esta inserida em diversos pontos 

da organizagao e sua correta aplicagao se faz necessaria para o bom andamento das 

atividades. 
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5 A EMPRESA SANTA PAULA 

5.1. Hist6rico da Distribuidora Santa Paula 

A Distribuidora Santa Paula foi criada ha 13 (quinze) anos em Curitiba, 

Parana, pela sua atual diretora, Leliane Flaresso. Formada em Administra<;ao, e com 

especializa<;ao em Comercio Exterior, Leliane chegou a receber, em 1992, o premio de 

pequena empresa com urn dos maiores Indices de crescimento em Curitiba, por sua 

distribuidora. Com as caracterfsticas de uma empreendedora focada na inova<;ao, foi 

uma das primeiras a comercializar garraf6es de 20 (vinte) litros e a (mica com cadastro 

no SICAFE, (Sistema Unico de Cadastro do Fornecedor Federal), que demonstra a 

idoneidade da empresa perante seus clientes e empresas engarrafadoras de agua 

mineral apontando, desde o infcio de sua entrada no mercado, para urn futuro de 

diversas iniciativas de diferenciais e uma conduta de procura pela quebra de 

paradigmas e dogmas mercantis. 

Hoje, a Distribuidora Santa Paula atua no mercado de agua mineral com 

5 (cinco) marcas distintas. Sao elas a Ouro Fino, AB, Timbu, Fontanella e Via 

Natural, todas aprovadas pelos 6rgaos oficiais competentes, comercializando cerca de 

9.000 (nove mil) unidades por dia, com foco no mercado corporativo, tanto de 

empresas e produtos, quanto de servi<;os. Especializada na distribui<;ao de agua 

mineral, comercializa todas as linhas e embalagens desse produto, tendo sido pioneira 

na introdu<;ao de algumas praticas de mercado, tais como a utiliza<;ao de ticket de 

entrega, e introduzido a pratica da utiliza<;ao de suportes domesticos para garraf6es de 

20 litros. 

Sua op<;ao por atuar com diversas marcas reflete sua preocupa<;ao com urn 

trabalho focado nas necessidades do cliente, quando se ter op<;6es para oferecer aos 

clientes e a garantia de atender aos mais diversificados gostos e preferencias: "Na 

distribui~ao e importante que se trabalhe com varias marcas de agua. £ uma questao 
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de prefen§ncia'; disse Leliane em entrevista a Folha do Bacacheri. (Folha do Bacacheri, 

JANEIR0/2005). 

Para ir ah~m das simples demandas do mercado e atender seus clientes com 

a maxima excelencia, a Distribuidora Santa Paula se responsabiliza pela 

higieniza~ao dos garrafoes, todos pr6prios, agregando maior valor ao produto agua, 

seguindo com seriedade todas as adequa~6es e as normas de regulamenta~ao e 

controle de qualidade. 

Desde a sua funda~ao esteve sempre apta a participar de licita~6es em todos os 

nlveis da administra~ao publica, dispondo inclusive de certificados de habilita~ao tecnica 

fornecidos por grandes empresas clientes de Curitiba. Empresa solidamente constitulda, 

sempre teve como prindpio o cumprimento de todas as obriga~6es fiscais e 

trabalhistas, dispondo se necessaria de todos os certificados e f ou atestados de 

regularidade municipal, estadual e federal. 

Alem do padrao de qualidade mantido no processo para reutiliza~ao das 

embalagens, a empresa mantem rigoroso controle sobre seus tributos, como o 

recolhimento do INSS e FGTS de funcionario e colaboradores. Atraves desse rigoroso 

processo de controle de tributos a empresa garante a conquista de novas contas. Com 

o advento da Responsabilidade Social Corporativa, a cada novo cliente, e para a 

mantene~ao e renova~ao dos atuais contratos e licita~6es publicas, a empresa necessita 

apresentar seus recolhimentos, bern como as certidiies negativas, comprovando sua 

idoneidade e transparencia, itens indispensaveis para a consolida~ao de sua marca no 

mercado e para o relacionamento de respeitabilidade. 

Os investimentos da empresa nao ficam apenas em estrutura e organiza~ao 

administrativa. Reconhecendo que todo o processo de atendimento e loglstica passa, 

incondicionalmente, por rela~6es interpessoais, a empresa investe em seu quadro de 

funcionarios (38 pessoas, todos com registro no Ministerio do Trabalho) e outros 

terceirizados, sendo urn total de 52 (cinqOenta e dois) profissionais envolvidos em 

capacita~ao e processos de integra~ao com os clientes. Todos esses profissionais 
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recebem, alem do treinamento, acompanhamento medico atraves de exames 

peri6dicos, seguindo as orientac;oes do PCRO. 

A partir de seu foco no publico corporativo, possui 14 (quatorze) rotas 

integradas de entrega em Curitiba e Regiao Metropolitana, incluindo clientes como GVT 

(telefonia fixa), Banco HSBC, Banco Itau, Funda~ao Itaipu Binacional, Caixa 

Economica Federa' - CEF, Hospital das Clinicas - HC e Rede de Hotc~is 

ACCOR.(ver anexo as empresas que compreendem os clientes da Santa Paula) 

Contando com uma forte estrutura de distribuic;ao e cuidados no atendimento 

dos seus clientes, a Distribuidora de Agua Santa Paula esta apta a fornecer agua 

mineral em qualquer quantidade e em qualquer embalagem desejada, em todos os 

locais da Grande Curitiba. 

Devido ao grande volume comercializado e a tradic;ao no ramo de agua mineral 

em Curitiba, a Distribuidora de Agua Santa Paula atua como Central de Distribuic;ao da 

marca Timbu, atendendo inclusive outras distribuidoras de menor porte, que assim se 

beneficiam da estrutura e relacionamento da empresa com essa fonte. Em menor grau, 

fornece tambem para essas distribuidoras as marcas AB e Ouro Fino. 

Seus 13 anos de hist6ria e a consolidac;ao no mercado em que atua sao 

reflexos de urn Iongo trabalho baseado no ''atender as necessidades dos c/ientes, 

desenvolvendo novas ferramentas e conceitos, para criar solu~oes, inovar'~ 
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5.2. Os Diferenciais de Mercado: Logistica + Marketing de Relacionamento 

Desenvolvimento, implantac;ao e funcionamento para o sucesso da empresa 

Em todo o mercado que tern seu desenvolvimento e crescimento natural em 

processo continuo, as empresas que dele fazem parte necessitam criar ferramentas e 

estrategias de diferenciac;ao. Formas de agregar valor aos seus produtos. Uma vez que 

estejam competindo em mercados cada vez mais concorridos. 

Na industria de agua mineral, onde a produc;ao ffsica e naturalmente limitada 

e nao ha como dobrar a quantidade produzida de uma hora para outra, muitas vezes a 

melhoria dos resultados financeiros depende da reduc;ao de custos, racionalizac;ao e 

otimizac;ao dos processos, ou seja, otimizac;ao do seu processo de logfstica, o qual 

envolve estrategias e todas as operac;oes relacionadas ao planejamento, movimentac;ao 

(expedic;ao, distribuic;ao ffsica) e controle de mercadorias dentro da empresa. Quando 

estes aspectos sao integrados de maneira coerente, a logfstica proporciona uma 

eliminac;ao de desperdfcios, reduc;ao de custos e otimizac;ao do processo de compra, 

produc;ao e distribuic;ao de mercadorias ate o consumidor final garantindo, muitas 

vezes, o sucesso de uma fonte ou distribuidora de agua mineral. 

No mercado de agua envasada reconhece-se dois elementos que podem 

distinguir as empresas de sucesso das de nao sucesso, sao eles a Logfstica e o 

Marketing. A primeira requer uma melhor compreensao sobre seu conceito, este dado 

pel a organizac;ao Council of Logistics Management- CLM, que adaptou a definic;ao 

de Logfstica, ap6s o encontro internacional que foi promovido em Toronto/Canada em 

OUTUBR0/1999, para o seguinte texto: 

''Logfstica e a parte do processo da cadeia de suprimento que 

planeja, implementa e contra/a o eficiente e efetivo fluxo e 

estocagem de bens, servi~os e informa~oes relacionadas, do ponto 

de origem ao ponto de consumo, visando atender aos requisitos 

dos consumidores. "CLM (1999) 
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As caracterlsticas do atual mercado sao de clientes cada vez mais exigentes, 

por isso a disponibilidade do produto esta superando a confiabilidade da marca. As 

empresas tornam-se competitivas a partir do desenvolvendo de habilidades que lhes 

permitem acompanhar este mercado de clientes mais sofisticados e que qualidade sim, 

mas tambem urn born atendimento (relacionamento) e o produto em facil acesso. 

Portanto, compreende-se que tao importante quanta a empresa estar na televisao, por 

exemplo, e estar ao alcance do consumidor, ou seja, distribufdo em canais de acesso 

otimizados. 

Depois de diversas experiencias em formas e metodos diferentes de logfstica, 

a Distribuidora Santa Paula adotou por urn sistema similar ao User Chain ou 

Demand Chain. Uma evoluc;ao dos processos de Logistica Integrada e do Supply 

Chain. Para melhor compreendermos o conceito, teoria e pratica sabre as diferenc;as 

entre esses processos, podemos analisar o Quadro 1, extrafdo do livro Logistica -

Novos Modelos, da autoria de Armando Oscar Cavanha Filho {MSc.). 

Para instalar o formato on demand de atendimento, foi necessaria o 

investimento em urn sistema de informatizac;ao que compreendesse o agrupamento das 

informac;6es sabre os clientes da distribuidora, permitindo a criac;ao e gerenciamento de 

"rotas inteligentes" para distribuic;ao. 0 Sistema Santa Paula - SSP foi desenvolvido por 
\ 

uma equipe interna para seguir o metoda e as orientac;6es criadas a partir das 

demandas (necessidades) percebidas pelos profissionais da empresa no mercado. 

A principal finalidade do sistema e o rastreamento das rotas de distribuic;ao 

para acompanhamento das entregas, imprimindo agilidade e aperfeic;oando os 

processos de logfstica, alem do registro e controle gerencial das informac;6es sobre os 

clientes, o que permite urn melhor relacionamento da empresa com seu mercado 

consumidor. 

Estas Rotas seguem urn cronograma, que estabelece urn melhor 

relacionamento cliente empresa e torna mais pratica a distribuic;ao. Estabeleceu-se com 
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estas rotas uma forma mais facil de trabalho, cada rota compreende uma quantidade X 

de empresas que se encontram dentro de uma mesma area ffsica, sendo estabelecidas 

Rotas chamadas : Rota Centro- Bate!, Rota Sao Jose dos Pinhais, Rota Portao, Rota 

Especial, Rota Centro, Rota Centro Cfvico, Rota BR 116, Rota Bate!, Rota Cidade 

Industrial e Rota Pinhais. ( Ver anexo Resumo Geral dos fechamentos diarios). 

Com estas rotas, elabora-se uma melhor logfstica e urn melhor 

relacionamento de entrega empresa/ cliente. 0 relat6rio apresentado no anexo, que 

estabelece as rotas e retirado diariamente para urn melhor controle de entregas. 

Atraves deste relat6rio, e possfvel a visualizac;:ao de em quais empresas foram 

entregues os galoes, a quantidade, o horario, o atendimento e a necessidade de novas 

entregas. 

Tudo e feito atraves de urn programa elaborado para a empresa, que 

coordena todas as entregas, antecipadamente, este sistema e chamado de sistema 

Santa Paula. 
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Diferenc;as Resultantes 

Supply Chain 

0 mercado prospecta necessidades de usa. 

A especificac;ao e de quem produz. 

A responsabilidade e de quem produz. 

Nao ha responsabilidade explfcita sabre a 

certificac;ao do ciclo de vida. 

Nao ha explicitac;ao sabre o trato de 

devoluc;ao p6s-uso. 

E difusa a responsabilidade de descarte e 

coleta 

As inovac;oes sao par exclusiva conta do 

fornecedor, par analise prospectiva de 

mercado. 

E difusa a responsabilidade sabre o meio 

ambiente. 

Vantagens de custos sao prioridade do 

fornecedor, que os repassa sob pressao de 

concorrencia de mercado 

E pouco definida a questao de 

User Chain I Demand Chain 

0 usuario explicita necessidades de 

demanda de usa. 

0 usuario interfere na especificac;ao ou 

projeto. 

0 usuario e co-responsavel pelos requisitos 

de usa. 

0 ciclo de vida do produto e certificado pelo 

usuario. 

0 produto obsoleto e devolvido pelo usuario 

e recolhido par quem produz. 

0 descarte e responsabilidade do usuario e 

a coleta de quem produz. 

As inovac;oes sao co-responsabilidade do 

usuario. 

0 meio ambiente e co-responsabilidade do 

usuario. 

Os beneffcios de custo sao repassados ao 

usuario. 

A responsabilidade para com os 

subfornecedores, a nao ser pela questao de subfornecedores e conjunta entre 

garantia comercial e de fornecimentos. fornecedor principal e usuario. 

(Logfstica- Novas Modelos/Armando Oscar Cavanha Filho. MSc.) 
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Confirmando a afirma~ao do usa do modelo de Demand Chain, as rotas 

sao montadas com a participa~ao do cliente (usuario), sendo que 90% (noventa par 

cento) de seus clientes possuem suas entregas programadas, determinadas a partir do 

fechamento do contrato, e 10% (dez par cento) se referem a entregas com urn 

intervalo de tempo maior (indeterminadas, de acordo com a demanda individual), alem 

de pedidos extras dos clientes. 

0 sistema aplica 0 processo de "alinhamento" dos pedidos em rela~ao as 

rotas, criando urn processo de integra~ao inteligente. A partir daf, a distribuidora 

consegue empregar maior agilidade, otimiza~ao de tempo e redu~ao dos custos de 

transporte. Sendo essa redu~ao refletida no valor pago pelo cliente. 

No processo de entrega, alem da prepara~ao dos funcionarios e 

colaboradores terceirizados que a realizam, existem diversos pontos a serem 

considerados, como a questao da estrutura de frota, regulamenta~ao de peso para 

transporte, alem das exigencias particulares, ou impostas indiretamente, pelos clientes. 

Toda a frota deve canter vefculos que atendam as exigencias dos espa~os de 

descarga (garagens) de cada cliente. Caracterfsticas como formato e altura do pe 

direito sao indispensaveis para a sele~ao correta do vefculo que fara a entrega. 

0 peso para transporte tambem e outro ponto regulamentado pelos 6rgaos 

oficiais que exigem urn cuidado especial, tendo como limite 4 ton. (quatro toneladas), 

equivalente a 200 (duzentos) garrafoes, para cada transporte realizado. Em casas que o 

atendimento de determinada rota requeira uma quantidade acima do limite estipulado a 

empresa dispoe de carros de apoio para o processo logfstico de entrega. 

Vale salientar que a distribuidora realiza, ainda, as trocas das embalagens 

(garrafoes) vazias, "ponto-a-ponto", uma vez que a empresa desenvolve o processo de 

higieniza~ao e preparo para a reutiliza~ao. Dado o usa indevido e pequenos acidentes, 

ha uma perda de 1% (urn par cento) das embalagens ao dia. A maior razao desse 
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percentual esta nos casas em que clientes dao aos garraf6es outros usos, para 

transporte de Hquidos cheirosos, condenando essas embalagens a nao reutilizac;ao. 

No processo de controle de entrega, a distribuidora desenvolveu urn 

processo proprio para o controle e cobranc;a do produto. Sao emitidos, todos os meses, 

para cada cliente, urn numero estipulado em contrato de "Vales" ( ver anexo, 

imagem dos vales Santa Paula). De acordo com as datas programadas em 

contrato, sao entregues as unidades de agua mineral, sendo que o receptor (cliente) 

deve entregar ao profissional da distribuidora o numero de "Vales" correspondente ao 

numero de garraf6es. (Anexo) 

Existe, ainda, o controle atraves de "Ordem de Entrega". Para os casas em 

que os clientes tern pedidos extras, ou nao trabalhem com o sistema de entrega 100% 

programado, a distribuidora executa a entrega e o preenchimento da "Ordem de 

Entrega", tendo informac;6es basicas como os dados do cliente, marca do produto, 

quantidade e valor. Uma vez assinada a "Ordem de Entrega", esse documento sera 

compilado para emissao de fatura no final do mes contabil. (Anexo Ordem de entrega.) 

Como todo o seu processo baseia-se em on demand, sua estocagem 

tambem apresenta caracterlsticas particulares, como menor espac;o ffsico necessaria 

(1.000 m2
) e urn rfgido controle de perda. Os numeros atuais apontam para um 

percentual de 10 pontos (dez por cento) nas perdas mensais. Esse volume se deve nao 

a algum problema mais serio na estocagem e manuseio, mas ao fato de que quando 

um copo de agua mineral se rompe, numa caixa com XX unidades, toda a caixa e 

inutilizada devido ao cheiro do papelao molhado. 

No processo de profissionalizac;ao da distribuic;ao o Marketing teve seus 

quatros P's (produto, prec;o, promoc;ao e prac;a) transformados, conforme a demanda 

do mercado atual, passando exclusivamente para a ocupac;ao de agregar valor ao 

cliente. Sendo a busca pelo perfil do cliente, pesquisas para o conhecimento do 
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mercado, conhecimento dos padroes de compra e motivac;oes do cliente os 

diferenciais da empresa no mercado turbulento e com alta concorrencia. 

A atividade do Marketing de Relacionamento torna-se essencial a medida que 

esse relacionamento com os clientes possibilita uma maior retenc;ao de redes de 

consumidores, gerando um processo de fidelizac;ao com menor rotatividade e 

lucratividade em Iongo prazo. 

Existem evidencias que comprovam a eficiencia lucrativa da retenc;ao de 

clientes, uma vez que se vern contatando o aumento no valor de investimento para a 

conquista de novas redes de consumidores, aiE~m do acirrada competic;ao de prec;os, 

marcas e espac;os de distribuic;ao (prac;as). 

Em relac;ao a competitividade de prec;os e mediante o valor agregado aos 

cliente, executa-se a necessidade de elaborac;ao do micromarketing, ou seja, 

focalizando estrategias para pequenos grupos, pais a (mica opc;ao para evitar a 

concorrencia de prec;os e se concentrar em aumentar o valor para o cliente. 
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6.PROPOSTAS 

Para uma melhor implementac;ao e obtenc;ao de melhores resultados dentro do 

sistema de loglstica da empresa, pode-se sugerir urn acompanhamento pessoal de urn 

profissional competente, pelo menos uma vez por semana em cada uma das rotas para 

que nao haja falta de entrega e nem o chamado "corpo mole" de seus funcionarios. 

A empresa hoje conta com 52 funcionarios, entre funcionarios contratados e 

terceirizados, existe dentro da empresa uma especie de "familia" entre funcionarios e 

proprietaries. Respeita-se os limites de cada urn dos funcionarios e alimenta-se o 

sentimento de realizac;ao e profissionalismo de cada urn deles. 

Para uma diminuic;ao das perdas de estoque, seria necessaria urn maier numero 

de funcionarios para que nao houvesse sobrecarregamento dos mesmos. Atualmente 

uma perda de estoque como a aqui levantada e uma perda pequena, mas que se torna 

onerosa para a empresa. 
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7 CONCLUSAO 

No inlcio das pesquisas e concepc;ao do trabalho, o objetivo primario era o de 

apresentar a Loglstica nao apenas como uma ferramenta gerencial, mas como 

responsavel por um diferencial que contribulsse para o sucesso das empresas que a 

aplicam de maneira inteligente e pratica, aliando a Loglstica, ferramentas do Marketing, 

tendo como principal foco a criac;ao de cadeias de relacionamento. 

Analisados os mercados e tendo estudado as caracterlsticas mundiais e 

nacionais, constata-se um processo de franco crescimento percebido nos principais 

palses, tanto caracterizado pelo processo de explorac;ao quanto pelo consume per capta 

de alguns palses. 

A partir de todos esses dados, torna-se evidente a potencialidade deste 

mercado, em todos os segmentos agregados, desde a pesquisa e explorac;ao, ate o 

envase, distribuic;ao e processo de promoc;ao e marketing da marcas criadas. 

Fica evidente que a expansao do mercado criou a necessidade de se 

estabelecer normas reguladoras para defesa da qualidade do produto, alem de 

contribuir para as condic;oes das explorac;oes de fontes de aguas minerais, uma vez que 

estas sao descritas como bens da Uniao. 

Dentro as regulamentac;oes que cercam o processo de explorac;ao e 

comercializac;ao, destaca-se o fato de que a empresa que recebe a concessao para 

explorac;ao deve manter todo o entorno dentro dos padroes especificados por lei, de 

maneira a resguardar o meio ambiente e as pessoas que estao inseridas neste. 

Depois de estudar os novos modelos de Loglstica, compreendendo suas 

diferenc;as e formas de atuac;ao, e de mapear as ac;oes da Distribuidora de Aguas 

Minerais Santa Paula, no seu processo loglstico, percebemos a importancia da empresa 
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estar sintonizada com as realidades do mercado para poder oferecer produtos e 

servi<;os condizentes com as necessidades dos consumidores. 

A partir da analise do processo de User Chain ou Demand Chain, 

constatamos alta performance desse formato de atendimento logfstico, onde, a 

empresa fornecedora do servi<;o(distribuidora) desenvolve seu plano de atendimento e 

distribui<;ao de maneira inteligente, tendo a participa<;ao efetiva do cliente em todo o 

processo. 

Desta forma, em contribui<;ao ao processo logfstico, as rotas ganham o 

carater de maior agilidade e eficacia na execu<;ao, pois contemplam urn maior numero 

de entregas atendidas, dilufdo custos operacionais e gerando melhores resultados para 

a distribuidora. Alem do reflexo dessa diminui<;ao de custos tambem refletir no pre<;o 

pago pelo cliente. 

Outra constata<;ao importante na analise dos dados e do caso da 

Distribuidora Santa Paula e a de que toda a aplica<;ao do processo logfstico de Demand 

Chain s6 e possfvel tendo por base urn forte processo de relacionamento como cliente. 

Sendo que para alcan<;ar-se este nfvel de relacionamento foram aplicadas diversas 

dinamicas de Marketing de Relacionamento, integrando os interesses da empresa com 

os interesses do cliente. 

0 investimento no perfeito relacionamento entre clientes e as equipes de 

colaboradores que realizam o atendimento tambem figura com urn dos pontos 

geradores de sucesso identificado dentre as aplica<;oes desenvolvidas pela distribuidora. 

Portanto, o uso de uma ferramenta logfstica como o Demand Chain, 

municiado com informa<;oes colhidas atraves do relacionamento fiel com o cliente, 

fundamentadas atraves de a<;oes de marketing de relacionamento, geram rela<;6es 

comerciais de sucesso, tanto para empresas que adotam essas ferramentas 

multidisciplinares em convergencia, quanta para seus clientes e parceiros. 
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Clientes da Empresa Santa Paula 

Petrobras S/A Empresa Brasileira de Correios e Telegrafos 

Renault do Brasil S/ A - Euroset Cozinhas Itaipu Binacional 

Rede Clinihauer Rede Unimed 

INSS Kraft Foods do Brasil 

Palacio Igua<;u Tribunal de Al<;ada 

Tribunal de Contas do Parana Grupo Expoente 

Caixa Economica Federal (Central e Agencias) Nutrimental S/A 

Johnson Controls do Brasil Grupo Editel 

Departamento de Estradas de Rodagem (DER) Secretaria de Seguran<;a Publica do Parana 

Plasticos Metalma Metrosul Com de Vefculos 

Empresas do PIC Ecovia 

Prefeitura Municipal de Curitiba Risotolandia 

Prefeitura Municipal de Pinhais Cozinhas Sapore 

Grupo Trombini Ministerio da Fazenda 

Grupo GVT Hospital Evangelico 

DEAM - Departamento de Administra<;ao de Hospital Vita 

Materiais do Estado do Parana 
Hospital Erasto Gaertner 

Placas do Parana 



Espa~o Fisico Santa Paula 



GarrfOes 

Garrafas descartaveis 

Cai.Xas Copos plasticos descartaveis 



Acondicionamento dos garrafOes 



Direito Universal da Agua 

A presente Declara~ao Universal dos Direitos da Agua foi proclamada 
tendo como objetivo atingir todos os indivfduos, todos os povos e 
todas as na~oes, para que todos os homens, tendo esta Declara~ao 
constantemente no espfrito, se esforcem, atraves da educa~ao e do 
ensino, em desenvolver o respeito aos direitos e obriga~oes 
anunciados e assumam, com medidas progressivas de ordem 
nacional e internacional, o seu reconhecimento e a sua aplica~ao 
efetiva. 

Art. 1°- A agua faz parte do patrimonio do planeta.Cada continente, 
cada povo, cada na~ao, cada regiao, cada cidade, cada cidadao e 
plenamente responsavel aos olhos de todos. 

Art. 2° -A agua e a seiva do nosso planeta. Ela e a condi~ao 
essencial de vida de todo ser vegetal, animal ou humano. Sem ela 
nao poderfamos conceber como sao: a atmosfera, o clima, a 
vegeta~ao, a cultura ou a agricultura. 0 direito a agua e urn dos 
direitos fundamentais do ser humano: 0 direito a vida, tal qual e 
estipulado do Art. 3 ° da Declara~ao dos Direitos do Homem. 

Art. 3° - Os recursos naturais de transforma~ao da agua em agua 
potavel sao lentos, frageis e muito limitados. Assim sendo, a agua 
deve ser manipulada com racionalidade, precau~ao e parcimonia. 

Art. 4° - 0 equilfbrio e o futuro do nosso planeta dependem da 
preserva~ao da agua e de seus ciclos. Estes devem permanecer 
intactos e funcionando normalmente para garantir a continuidade da 
vida sabre a Terra. Este equilfbrio depende, em particular, da 
preserva~ao dos mares e oceanos, por onde os ciclos come~am. 

Art. 5° - A agua nao e somente uma heran~a dos nossos 
predecessores; ela e, sobretudo, urn emprestimo aos nossos 
sucessores. Sua prote~ao constitui uma necessidade vital, assim 
como uma obriga~ao moral do homem para com as gera~oes 
presentes e futuras. 

Art. 60 -A agua nao e uma doa~ao gratuita da natureza; ela tern um 
valor economico: precisa-se saber que ela e, algumas vezes, rara e 
dispendiosa e que pode muito bern escassear em qualquer regiao do 
mundo. 

Art. 7° - A agua nao deve ser desperdi~ada, nem polufda, nem 
envenenada. De maneira geral, sua utiliza~ao deve ser feita com 
consciencia e discernimento para que nao se chegue a uma situa~ao 
de esgotamento ou de deteriora~ao da qualidade das reservas 
atualmente disponfveis. 



Art. 8° - A utilizac;;:ao da agua implica o respeito a lei. Sua protec;;:ao 
constitui uma obrigac;;:ao jurldica para todo homem ou grupo social 
que a utiliza. Esta questao nao deve ser ignorada nem pelo homem 
nem pelo Estado. 

Art. 9° - A gestao da agua impoe urn equilfbrio entre OS imperativos 
de sua protec;;:ao e as necessidades de ordem economica, sanitaria e 
social. 

Art. 10° - 0 planejamento da gestao da agua deve levar em conta a 
solidariedade e o consenso em razao de sua distribuic;;:ao desigual 
sabre a Terra. 

Fonte: Organizac;;:ao das Nac;;:oes Unidas Paris, 1992 
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Di~.triimidora de iiguil Santa Paula Ltrla. 

FDIS3SOO Resueo Sera1 do F~chatentn Diarin 

Data:2b/04/2005 
Hora: 17:ib!36 
Pag.: Q{l(l(li 

==================================================================================================================================== 

Data: 25!04/20{15 
Freteiro Aberto: 7 - SAG JOSE DOS P!NHAIS 
Freteiro Aberto: 11 - ?ORTAU 
Freteiro Aberto: 13 - CENTRO - FATEL 
Freteir~ Aterto~ 14 - ROTA ESPECIAL 
Freteiro Aberto; 7(1 - CENTRO 
Freteiro Aterto: 71 - CENTRO CIVICO 
Freteiro Aberto: 72 - BATEL 
Freteir~ Aberto: 73 - C!DADE INDUSTRIAL 
Freteiro Aberto: 97 - BALCAO - EXPEDICAO 
Entreqas Diarias e ~erlias 

Ci:<di~r· Produtrs 
H!i REPIJSICfiO DE 20 l fRETIJRNAVEU - H 
102 fiEPOSICJ\D llE 10 i. (fiETGRNAVEU - H 
104 MASTER 5 L {DESCAIHAVEL} - TB 
1(1~, PET 1500 ML SiSAS IPCTE C/ b-DESCA~:T}-TB 

lOb PET :,(!(! I'lL Si s;;s {PCTE C/ 12-DESCARTi-H< 
H!i! COPD 200 Ml.. I Cl CJ 48\ - TB 
2(11 REP USI CMi DE 2(! L i RETORNAVEU - OF 
202 REPOSICAO DE iO L iRETORNAVEU - OF 
2tl3 G~RRAFA \VIDRO} ~(1(1 I'll IRETORIH T/12- OF 
20& PH 15M i'll. SJS~S iPCTE C/b-DESCARTHJF 
207 PET 5M I'll. S/GAS(PCTE C/ 12-llESCART}- OF 
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21(1 COPO 2M !1l ICX Ci 48) - uF 
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3(11 REPOSICAO DE 2(! lT iRETORMAVEL) - AB 
3(}2 REPOSISCAO Hl UTRUS RETnRNAVEl - AB 
3t(i GARRAFA {'JIDRO} 5(!(1 Ml !RETORN} Cfl2- A& 
305 GARRAFA DE V1DRO DZ COM GAS - AB 
3% GARRAFA DE '.JIDRO DZ SEi'! SAS - AB 
311 Cl DE CIJPD I DESC 1 200 I'll CJ 48 UN - AB 
4(11 REPOSICAfl 20 LT i RETORtiAVEL l -FOtHANELLA 
~.(ll REflUSICAO 2(l llTRDS I RETORNAVEl) - PS 
~.n GARRAFAO DE 10 LITROS {RETORNA!JEU - PS 
~·OS Cl COPG 2(i{l I'lL ilESCAiH AVEL - PS 
b(l4 PET 330 MI.. C/BAS C/12 UN - 1114 
b05 PET 1500 Ill SiSAS C/b UN - VH 
bOb PET 505 ML S/6~S C/12 UU - VN 
&07 PH 5(1~, l'il CiSAS CJ 12 UM - VN 
bOB CAliA CO?O 2\l(ti'IL S/GAS CJ.43 UN - 1JN 
SOl EMBALASEM 20 L ! RETORNAVEL)· 
302 EKBALASEM 10 L IRETORNAVEL) 
304 SUPCRTE P J SAI!RAFAC .. ,.. 
S(i5 SUPORTE f' I COPOS 
SOB TORNEIRA Pi BEBEDOLmO 
313 PES~DOR P/SARRAFAO 
818 BEBEDOURO KESA/TORRE 

:_!" 

322 TIRAS DE COPOS (DESCARTAVELi C/100 UN 
S23 CAIXA DE COPOS iDESCARTAVEL} C/3000 UN 
832 TORNE!RA P/ SUPORTE 
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.,., ..... 

Vista Total 
873 

2 

1 

24 

122 

,..,r; ...... 

ib 

111 
44 

'l'l ...... 

ikuiulado 
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Distribuirlora dfr Agua Santa Paula Ltda. 

FDiS3.3{i(i Re~uso 6erai do Fechaaento Diario 

Data:2b/04/2005 
!tor a: 17:16:36 

==================================================================================================================================== 

Data: 2Mt4.12(1(15 
Entregas per Freteiros 

Ct•rligc• NGille 
7 SAG JGSE DOS ?INHAIS 

1i P'ORTAO 
13 CENTRO - B~TEL 

14 RGTA ESPECIAL 
70 CEIHR!l 
71 CENTRO CIVICD 
97 BALCAO - EXPEDICAG 
99 llUTROS 
16 BR 1i6 - ARAUCARIA 
7'1. BATEL 
73 C!DADE INDUSTRIAL 
6 PHIHAIS 

TIHAL 

Total de Venda a Vista ••••••••••••• : 21.00 
'1enda iiista + Bai>:a Titu. t Vales$: 21 1M 

?endencia de Entre~as de Nota~ Fi~cais 

Data Ccdigo Razao Social 

FOiHANEi..LA 
551 

i(! 

iu7 
" ·' 

b7 

1.015 

Rota: 2 - CENTRO CIVICO 
154~6 3i/03/20(l5 P(lOObb PREFEHURA MUNICIPAL DE Ci.lRITIBA. ! 

Rota: 5 - PINHAIS - ATUBA 
i :ebBS 01.104/2005 PMilb PREFEITURA MUNICIPAl DE PlNHAIS 
1:,113/f 01/(14/2(1(1~ f'OOHb PREFEITURA PIUNICIPA.l DE PH~HAIS 
i%9tl tti./0412005 POOilb PREFEITURA !'!UHICIPAL DE PINHAlS 
15692 {!1/(14/2(1(!5 PMilb PREFEITURfi I'IUHICIPAL DE PINHAIS 

~uantidad~ de Vale~. Recebido~ ...... } 
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·-·-·• 

7 ,b27 ~so 
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TH!BU 
3.(154 
1.BOb 
i .:t37 
1.173 
2.b33 

978 
L7M:l 

221 
133 

1.M1 
2.103 

133 
11.285 

Total 

1.001.M 
537 ~(;(! 
623.8(1 

4.b29 ,(!(! 

fi!JRU FINO liB Total 
1!<7 105 ~.877 

493. 91 2.542 
34(1 tC~ 

.... ".&. 2 .(139 
349 b5b 2.285 
211 43{1 ~.285 
!97 bSq 2.097 
27(1 35(1 2.443 
95 139 522 

1Nl 324 b15 
Sl7 32 2.510 

g] b~~ 2.348 
14 17 274 

3.:H4 3.b6B 25.34.2 



FDlS3(l(l2 Relatorio oerPncial - Controle 1nt£rno 

Dat.a:16/04J200~ 

Hora: 1b:52!Sh 
Paq.~ 000~1 

=======================================================================================================================~============ 

Rota~ CENTRO CIV1CO Data do Pedido~ 2(!/M/2005 

~~~~::=~:::;~~~:;:::=========================~:::=~=~;~~::=~:::;:;~:============================~:::;:::============;~~::=========== 
==================================================================================================================================== 
DCIO(l17 DAPAIHAI'iEIH[l DE TP.Af.!SPOP.TE !iHERNO 
RUA GUARI; ~1g - A.DTI - S~O FRA.UCISCu 

CASH 

VALE ~(!1 REPOS!C!iu 20 UTROS ( RETORNAVEU -

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
000123 DE?~RT~MENTO DE PuliCIA FEDERAL- DRE Tier. 
~UNH01 DH ROCHA. i147 - CABRAL 

CASH 

20! REPOSICA.O DE 20 L (RfTOP.UAVELi - OF 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
i!MTW flEPf.!RT .DE MiU!SICGES E RELACGES U Hi IJALE 
~ HUARi~ 319, ADARF -SAD FRANCISCO 

~(11 REPOSICM 20 LHR!lS ( RETORNiWEU 

30b 6ARRAFA DE VJDRO DZ SE" 6AS - AB 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
EM032 ESClllA DE t-lA3ISTRATURA Tiel: ' 301 REP!iSICAO DE 2(! LT {RETORNAVEU - F. 1 
R ERNAi>II SAiHit;BO DE !:lU'~ElR~. - WHRD C!i/ICO 

30b SAP.RP.FA DE VIDRO Dl SEM BAS - AB 2 

---------------------~--------------------------------------------------------------------------------------------------------------

~V CAMf!IDO DE ABREU! Si7, 2Q MIDAR - CEtHP.O C!IJICO! 
#4 ?i PREFEIHl 02CX S.t GAS 

~il VICE (i1I.\Z C/ E 01 DZ Sl SAS 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
6(!0024 G~BINHE DCi SECRETiiP.lO - Si'IA!i Vi\LE ; 
fi Q!.iARI, 319, fiABINaE- SM FRAiiClSCO 

JM05B JUSTICA FEDERAL - 1~ W~Ri\ FEDERAL CIV TID: 
!W ANHA GiiRJBilLDI ~ SSB. bQ ANDAR - JUVEiiE 

CASH 

J(!Mbb JUSTICii FEDERAL - 2~ '.iARA CRil'!!Nill 
t-N Aim A SARI BALDI, SBB. 2Q A~DAR - JUlJEllE 

CASH 

J(l(t(!72 JUSTICfl FEDERiiL - SECAO DE CGtHP.filE I TIC~ ; 
~IJ ANITA 6ARIBALD!, 888, 7Q Aii!DAR - JUVEVE 

J(1{1171 JUSTICA FEDERAL - GUiJIDORIA 
AV. ANITA SARJBALDI,aaa, 7Q flnDAR_­

CASH 

TW: 

3(i!J GR.RRAFA [lf VIDP.O DZ SEM G~S - AB 

i01 REPOSICilfi DE 20 l iRETOP.NAVEL} - TB 

i(!i REftUSIC~O DE 2(1 L iRHORNAVEL i - TR 

Hl1 REPOS!GiO DE 2(1 L {RETORt4ilVEli - TB 

101 REPOSICAO DE 20 L CRETORHAVEL) - TB 

• 'I 

1 

------------------------------~~--------------------------------------------------------------------------------------------------­·• . 
i~(l(i(l(lb NSA - BKOP NUCLH.l SETORfAL ADIHNISTRA VAlE 
R EMIUO DE MH~ElES, ~,{10, ~~UCl.EO ADi!lNISTRAT!V!l -

P(l(l{l47 SEJU - ?RlSAU ?R!i!IISGRI~ DE CURHH<A VALE 
~V. AUITA 6ARIBALD!, 7~~- AHU 

30~ GARRAFA DE VIDRO Dl COM f~S - AB 

501 RE?OSICAO 20 LITROS i RETORNAVEL} -

3(11 RfftOSICAO DE 20 lT tRETGRMAVEll - A 

4 

20 



Distribuid~ra d~ Aqua Santa Paula Ltda. 

Relatorio Ger~ncial - Control~ Interno 

Data:2bJ(l4i2tO~ 

Hora: 16:52:~·b 
Pag,; 0(;{;(12 

==================================================================================================================================== 

Freteiro: 71 - CENTRO CIVlCO 
Rota: CENTRO Cllli CO Data do Pedido: 10/04/2005 

=================================================================================================================================::; 
Qtde. 

==================================================================================================================================== 

PM103. PI'! - Cl!R!TI~A - FAS CASA DA ACDUHI'!EN VALE : 
AV EDBAP.D STELFELD, 1b74 - JARDIM SOCIAl 

501 REPDSIC~O 2{1 UTROS ( RETORtif.WEL} -

30b GARRAFA DE VIDRO DZ SEM GAS - AB 

~01 REPOSICAO 20 UTROS { RETORNAVEU -

., 
,; 

-----------------------------------------------~------------------------------------------------------------------------------------
f'(102i3. Pl'i CURITI~A - US ABAETE 
R CH. iHGUEL ZACARIAS~ 4(13 - BOA lJISTil 

CASH 

v.;LE 

?(;(13b5 P~- CURITIBA - FAROL DE SABER I'IACHADO VALE : 
R ARTHUR LEINI6, b35 - viSTA ALEGRE 

PM3.B1 Pli - WRITIB~ .: SECR. DO URBANISIU.l 
~V PARANA. 36(1(1 - BM VISTA 

CASH 

V~LE 

?(!(1455 Pi'! CURITiM - NUCLEO SETORIAL - JARDI VALE ; 
F. PAPA JOAO XX m ~ i21 ~ FUf.!DiJS DA Pl'!C - WH!W Wli: 

S(i(!3.71 SUPRI PlUtH- SUPRII'IENTO PilRA INFORI'IAT TICi: : 
R INACJG LUST!lSA.i2tfS~ - SilO FRANCISCO 

TOMbS TRIBUNAL DE ClltHA.S DO ESTADO [10 PARAN TIC~ 
?RACA ~OSSA SENHOP.A Dil SillETE. - CENTRO CIVICO 

T001S3 TRH'!UNAl DE JUSTil:A !tO ESTADO DO PARA TICY. 
PC NOSSA SEMHORA DE SlilETTL S.i~ - CBHRO Cl'1ICO 

ll(t(l(l28 i.iNIDADE SOCIAL JOANA I'IJSUEL RICHA 
R DOK JOAO BRAGA, b4 B - VISTA ALEGRE . 
U FAZER Ul'l TICt:T DE b UGUIDO~ . 
it PELO SUt~P.TE iltl 

Tiel: 

'J\10035 IIINISTERHl PUfiUC!l Dfl PARANA - VAP.A D VALE 
AV CANDIDO DE ABREU. 83.0 - CENTRO CIVICO 

SOi P.EP'OSICAO 2(l LITROS ( RETORNAVEU 

5(11 REPGSICAO 20 UTROS { RETORNAVEL) -

5(11 REPOSICAO 20 UT@S i P.Ei!1RtifWEU - 1 

201 REPOSICAO DE 20 l (RETOP.NAVEL) - OF 

12 

3tib. SARP.AFA DE IJIDRO DZ SEM GAS - AF-

3(11 REPOSICAO DE 2(1 LT iRET!lRNAVEL} - il 

305 6ARRAFA DE VIDRO DZ CUM GAS - AS lb 

3(16 6ARRAFA DE IJJDRD DZ SE!'I 6~S - Ali 12 

304 SUPORTE Pi 6ARRAFAO 

5(11 REPOS!CAO 20 LITROS ( RETORMIWEL i -

305 SARRAFA DE VIDRD D1 COK GAS - AR 2 

30b SARRAFA DE VIDRO D1 SEK GAS - AB 4 



Distribuidvra de Agua Santa Paula Ltd~. Data:2biU4/2(t05 
Hora: 16:~,2:~,7 

========================================================================================:=========================================== 

Freteiro: 71 - CENTRO CIVItO 
Rota~ CEMTRO CIVICO Data du Pedidu~ 20/04/2005 

===================================================================================================================================; 
!it de. 

==================================================================================================================================== 
CM134 WHR!l HITESR!iC~O COMUNHARHl DIVA PE AUHl ; 
iiV ANITA BARIP,ALD1 ~ 239~, - S.i'10 LOURENCO 

501 REPDSICAO 2~ liTROS l RETORNAVEti - 4 

-----------------------------------------1 .... ------------------------------------------------------------------------------------------
[:O{l~l(l CAIXA ECONOIUCA FEDERAL - 3'iB4 F!HUI'I i1UTU : 1(11 RE?OSICAO DE 2(1 L iRETORN!iVEU - TB 
A.lJ CANDlllO DE ABREU. 535, 11Q ANDAR - CENTRO CIVIC 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
WQ471 CAW% ECGNUMICA FEDERAl - (1371 BAUlCH AUTG ~ 

AIJ PREFEHil ERASTO SAERTMER, 161 - BACACHERI 
101 REPGSICAO DE 2(1 L iREHiRtiAVEL} - TR 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
[:(1(1474 CIHXfi EWNO!'IICA F£!iERHL - 1b2S CENTRO liltT(} ~ 

H ~ATEUS lEME. 3570 - SHD LOURENCG 
5(11 REPOSICA.O 2(1 UTROS \ R£illRittWEL l - 2 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
H10(1(12 !PPUC-INST .?ES!LE PLANEJ.UR£<.DE CURIT AUTO 
R. BOM JESUS, 6~9 - CABRAL 

iiUTO ; 

P{I{IH3 PRi.lWRADORIA DA. UNli10 NO ESTADO DO F'P. iiliTU : 
~y ~UUHOZ D~ ROCHA, 1247 - CABRAL 

?004}2 PAl COMERCHl DE UlCAC:AO DE riTiiS VIDE AUTO ; 
RUA SAO PEDRO 347, -CABRAL 

1<(1(1(;(12 RADIO E TELEVISAO fllUCATIVA DO PARANA ilUT!J : 
R JUUli PERt~HA, b% - i'!ERCES 

SM!Sb SESI A.UTO : 
i!V, CANDIDO DE ABREU, 200. SALERIA - WHRO Cl'JICO: 

SM355 SECR. DE ESTAfifi M ASRICULTURA E l.lu ts i'1UTU : 
R FUNClOMi!RlOS, DOS~ 15:,9 - CABRAL 

U0{!1{l3 URBS - TERM. BARREIRINHA AUTO ! 

UOOHib l!liliS - TEP.H, CABRAL AUTO ! 

2QJ P.EPOSICAO DE 20 L (RfTORNAVEli - OF 12 

203 Si!RRAFA iVIDRO) SOu ~L iRETORN} Ci1 4 

HH REPUS.ICAO DE 2(l l (RHORUA!JEL} - Hi 

iOi REPOS!Cfl(l DE 2{1 L (RETORNAVEL) - TB 

201 REPUSI CAO DE 20 l i RETORiitNEL J - OF 

~.(i1 REPDSICA(i 2(1 LITROS i RETORNAVEL) -

2(11 REPCiSICAO DE 20 L (RETORNIWEU - OF 20 

1(!1 REP(lSICAO DE 2(i l (P.ETGRNI'ilJEi..l - TB 14 

~01 REPOSICA.O 2{1 LITRllS i RETORNAVEU - 1 

:.ot REPOSICAO 2{1 UTROS ( RETORNAVEU -

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------
tW(I120 URBS - CIDAMtHA £<0A lJISff; . . AUTO ! 501 REPOSICAO 20 LITROS I RETORNAVEL} - 2 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
CLIENTES COK ENTREGA AUTOMATIC~ SEK EMTREGA ANTERIOR 
C0059S CARTOON VIDEO - CABRAL 
SM1M SEC!L DE f.lSRAS - N.S.A - tRICLEO ADMIN 
S0013g SECR. MUN. DE F!N. - SUPERV. NUCLEO A 

RESUMO DOS PRODUTUS 



Companhia Paranaense de Energia IJ COPEL 

Curitiba, 10 de fevereiro de 2005 
EQPCT -001/2005 

A TEST ADO DE PRESTAf;AO DE SERVICO 

Atesto para os devidos fins que a empresa Distribuidora de Agua Santa Paula Ltda, 
CNPJ 84.900.471/0001-46, encontra-se devidamente inscrita no cadastro da 
COPEL e presta os seguintes servic;:os: 

CONTRA TO: DGC/SLEIGPSE 335353 

Objeto: Fornecimento de Agua Mineral 

Periodo: 13.11.2003 a 12.11.2004 (encerrado} 

Regiao: Curitiba/Pr 

Declaro tambem que a empresa tern contrato em vigencia n° 29331 com o mesmo 
objeto, iniciado em 13.12.2004, e os servic;:os executados atendem todas as 
condic;:oes contratuais nada havendo em nossos arquivos que a desabone ate a 
presente data. 

Atenciosamente, 

\ . 
(J f 

a Silva 
e Planejamento de Servic;:os 



SERVI~O PUBLICO FEDERAL 
MINISTERIO DA FAZENDA 

GERENCIA REGIONAL DE ADMINISTRA~AO NO PARANA 
DIVISAO DE RECURSOS LOGISTICOS 

SERVI~O DE SUPRIMENTOS 

ATESTADO DE CAPACIDADE TECNICA 

Atestamos para os devidos fins. que a Empresa DISTRIBUIOORA DE 
AGUA SANTA PAULA LIDA. inscrita no CNPJ sob no 84.900.471/0001-46. com sede em 
Curitiba-PR. a Rua Jose Zgoda. no 219. Higien6polis. mantem desde 02.01.2002. 
contratos com a Gerencia Regional do Ministerio da Fazenda no Parana. situada a Rua 
Marechal Oeodoro. n° 555 - Curitiba-PR. inscrita no CNPJ sob n° 00.394.460/0016-28. 
atualmente Contrato no 2004FA0036. de fornecimento de agua mineral. conforme abaixo. 
destinado aos Orgaos do Ministerio da Fazenda jurisdicionados a GRA/PR: 

VIGENCIA QUANT DESCRI~AO DO MATERIAL 

03.01.2005 ate 31.12.2005 4.600 Garrafoes de 20(vinte) litros de agua mineral 
sem gas. 

Informamos ainda. que a empresa vern cumprindo satisfatoriamente os 
compromissos assumidos. sendo criteriosa na entrega, qualidade do produto e dos 
servi~os. nao havendo ate a presente data. nada que desabone sua capacidade tecnica e 
comercial. 

. --~ 

''r ~~ -· . 

Curitiba. vereiro de 2005. 

~ . ~ ~~ {;.u; 

REGINA MARI~~OLIVEIRA 
Chefe DRL 



········-··-------------·--·- -- .:.-:.:.:. .. :-.-.... ·.:-.... :· .......... '~--
~----------------

- ___ ., __ ·--------- .-....-..--

Declara~ao de Capacidade Tecnica n° 017/2004 

A CAIXA ECONOMICA FEDERAL, inscrita no CNPJ (MF} sob o no 00.360.305/0001-04, por 
meio da sua Centralizadora de Suprimento - CESUP/GR Gestao de Contratos e Fornecedores CT, situada a 
Rua Jose Loureiro, 195 - 7° an dar - Centro - 80.010-000 - Curitiba - PR, declara, a pedido da interessada, que 
manteve com a empresa DISTRIBUIDORA DE AGUA MINERAL SANTA PAULA LTDA., inscrita no CNPJ 
(MF) no 84.900.471i0001-46,', situada a Rua Jose Zgoda, 219 - Higien6polis, em Curitiba-PR, Contrato n° 
1932/2003, assinado em 25/11/2003, referente ao Pregao 191/2003, enquadrada na Lei 8.666/93 de 21.06.93 e 
suas alteract6es, conforme abaixo discriminado: 

Objeto do Contrato: Fornecimento de agua mineral potavel, garrafao de 20 litros, para as unidades da caixa, 
na regiao de Curitiba/PR. 

Prazo de Vigencia: 02/01/2004 a 01/01/2006; 

Quantidade: Em media 1373 garrafoes de 20 litros de Agua Mineral mensais: 

Valor do Contrato Mensal: R$ 4.929,07. 

. . Declaramos. tambem que a empresa cumpriu a contento as obrigac;oes assumidas, nao 
havendo nada que clesabone a Empresa com relaQB.o a qualidade e prazos de prestac;ao de servic;os. 

o de Contratos Fornecedores CT 

~~ 
' / 

Centralizadora de Suprimento - CESUP/GR Gestao de Contratos e Fomecedores CT 
-- - ---··---



Processo n9 

Pareccr n~ 

Interessada: 

Inscri<;;oos: 

Sumula: 

ESTADO DO PARANA 
S:ECRh~AR.IA DE ESTZ\DO DA J?AZJ:.:ND1\. 

CCX)RDENAC]iD DA REa~rl'l\. 00 E.<.:>TiiJX) 

l. 327.846-6 

137/93 - IGF/SRE 

DIBrRIBUIOORP. DE AGUA SJ'.}.1rA PAULl\ LTDA. 

CAD/ICMS 101.86259-R 

CGC 84.900.471/0001-46 

Rua Jooo Evungelista Espindola, 1765 

CUri tiba - Pr. 

Rcgi.m3 Espacial rara emissao de dcx::: ... rrnentos fiscais. 

'I'ERMO DE ACDROO N9 1143/93 

CI.AUSUI.A PRIMEIRA: Fica a Hequcrcnt£.-, autorizadu a e:mitir 

nota fiscul por quinzena - c.alendirio, referentc ao fornecimento de it­

gua mineral, nas condicees estarelecidas neste 'ato. 

crAUSUIA SEGUNDA: Quando da .saida das mercador.i.:1s do es­

tabelcc:L'Tiento deverS. scr emitida nota fiscal ger<Il, na forma da. les;risla 

<;;ao, c:::ont:endo aind.~ os numcros Clas "Ordens de Entreq<J." ern pcxler do ven­

dcdor. 

CIAUSUIA 'l'ERQ.~RA: Na entrega do produto ao cliente, mo­

mcnt.:me.:uucnte,a not.c;"l ftscnl pcx:lera ser substituida pelo dccl1rrento de con 

tr6lc "Orck::m de Entrcga", CNG contera: 

u) idl":!ll.tif ica<;;ao do c.mitcnte; 

b) dcnomil1;1<;;ao: "Ordcm de Entrega"; 

c) mm1cra<;;.::io tipogriifica sequencia!; 

d) dat..-.1; 

e) clisc~irul.ri..:~Giio e qu.::m.tidade das rnercadorias entregucs; 
. ~ 

~f ';~ 

f l val()r total; 

9) numcro da nota fiscal geral, referida na cl5.usula antcriroi 

h) idcntifica<;;ao do cliente; 

i) assinatw.·a do cliente. 



r 

ESTADO DO PARANA 
SECREI'ARIA DE ESTADO DA FAZENDA 

COORDENA9\0 DA RECEI'l'A 00 ESTNX> 

'l'crno de Acordo n9 1143/93 - fl. 3 

P;::migrafo linico: Este documento devera canter: 

~t) duas vjas: 1<..1 vi;:.t - cliente 

2<J. via - fi...xa do b1cx::o. 

b) previa Autoxizac;;iio de Impressao de Dcct.lill311tos Fiscais, ATDF; 

c) identificac;;.:io do estabelecimento grafica, e quantidade de documentos 

impresses; 

d) a cxpressiio RcgiJre Esr.ecia1, Term:> de Acordo n9 •••.•••.• 

CIAUSUIA QUARI'A: Na nota fiscal ernitida na foma da clau 

sula pr l.rreira , alem dos requisi tos legais, devcrao ser mencionados os n~ 

mcros das "Ordens de Fornccimento" refcrentes as mercadorias fornecidas 

.:10 cl.icnt.c na quinzcna. 

CIJ\USUT..J\ QUINfA: A presente sisterniitica se aplica ar:enus 

nas circunstancias em que a mercadoria seja objeto de b-ubstitui9iio trib~ 

tiiria c quando existente contrato de fornecimento de agua mineral (rcpo-

si<;;5.o). 

crAUSUIA SEXTA: No que nao conf1ite com o aqui estabelc­

ciuo, dcvcr5. a Hcqucrcnt.c curnprir as derrais obriga9aes, princip::.t1 c aces 

sor:Las, de acordo rom a legisla9ao. 

C.."'I.AU3UIA SEriMA: 0 presente Tenno de Acordo dever5. ser 

publicauo no Diiirio Oficial do Estado, ap6s o que entrara em vigor, e re 

gistrudo no livro Rcgistro de Utilizac,;ao de Docurnentos Fiscais, mcdelo 6 

Filzendo-l'::;c ali mnstar, a s(unu1a, seu n\lmero, alem do nlirrero e data do 

Diario Oficial em que tenha sido publicado. 

CIAUSULA OI'l'AVl\: Assim sendo, e por haver mG.tuo entendi-

mcnto crib:e us partes a.cordmtes, foi lavrado o presente Te:r:mo de Acordo 

firnndo em 04 {quatro) vias, fBrante 02 (duas) test.emUnhas, representan­

do a Sccret.aria de Estado da razenda, o Sr. Diretor da Coordena<;;ao da Re 
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ESTADO DO PARANA 
SEOm'l'ARIA DE ESTAOO .DA FAZENDA 

COORDENAcAO DA REX::EITA 00 ESI'l\DO 

Tcnno de Acordo n9 1143/93 - f1.4 

ceita, Sr. AGJIMAH. 1\RAN.IES, eo Representante dl Requerente, Sr.a. 

LELIA.~A FlARES SO. 

COORDINA(;'l\0 DA RECEITA DO ESTAOO, em Curi tiba, ern 26 

de abri1 de 1993. 

Dire tor 

·res tcmunl1:1s: 

-~ -
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17900 . SE<;~O DIARIO OFICJAL No 176 TERCA-FEIRA, l 0 SET 1996 

Ministerio da Administra~ao Fede 
Refortna do Estado 

GADINETE DO 1\IINISTRO 

PORTARIA Nc;> 2.656, DE 6 DE SE'tEMBRO DE 1996 

0 MINIS'fRO OE ES'J'ADO DA ADHIHISTRA-;~o FEDI!RAJ, E REFORMA 
DO BS'l'ADo, no uao de sues atribui¢es e considerando o eatabelecido 
no art. lD do Decreto nD 99.266, de 28 de malo de 1990, e Decreta nD 
470, de 09 de marco de 1992, resolvet 

Art. lD PublicBr, em nnexo, o pre~o mlnlmo de vends 
constante do laudo de avalia~ao eleborado pela caixe Econ6mica 
Federal - C!F', reletivo 11 im6vel residenclol !uncional de propdedade 
de lin iiio; ~ 

Art. 2V Para efeito do exercfcio rlo dlreito de 
preferl!ncia a compra, con forme estabel ecido no art igo 1 v do Deere to 
no 470, de 0<1 de mnn;o de 1<192, este 6r·qiio notif.icflr6 o l"-'qitimo 
ocupanr.e, mediante publiCafWiiO nu Di6rio Ofi cia I da llniiio pnr trl!s 
dias consecuti vos. 

Art.. 111 Nos termos do contido no art. 211 do Decret.o nu 
470, de 09 de mar•;o de 1992, o laudo de avnlin~iio dos im6veis 
rel'lidenciais funcionais terti volidade de 30 (trinto) dins, a contar 
da data da dltima publicafWiio no Di6rlo oficial da Unifto. 

Ar.t. 4V o prer,;o mlnimo de venoa do im6vel porvent.ura n.'io 
alienado servira de parAmetro para cobran<;a da taxa menl<al dP. uso. 

Art. so F.st.abelecer que esta rortaria entra em 'ligor na 
d'ata de sua publicnc;iio. 

UN do FEDERAL 

1.rr! ;: {-:- t\~.t: l:-::: n~. F ::;~-: ~: :-J_ r t::~l· ' r _ ::: :~· 

QUADRO-RESUHO DF. PfiE<;O MfrHHO DE 
IM6VEL F\JNCION/1[, 

f CRUZB I RO NOYfQ _ _ ~f:!f!!_~--- ----- - -- ·-·_ ....... -·-· -·- r ·-·-·----· ------. --- -·-- --- - ~ 

SF:CRETARIA llf: RECl'RSOS I.OGiSl'ICOS E 
TECNOI.OGIA I>A INFORMA(:AO 

I"CrPTMHI\ !; ',' 2J: 7 0, DF: '' Df; sgTEMf3RO DF. 1996 

0 Sf.CRE'fARIO DE RECURSOS LOGISTICOS E TECNOLOGIA OA INFORMAc;AO 
no uso das atribui~6es que lhe sao conferidas pelo artigo 3o do Deere­
to no 1.094, de 23 de mar~o de 1994, e tendo em vista o disposto no 
subitem 2.3 da instru~ao Normativa MARE NO 05, de 21 de julho de 1995, 
publicada no n.o.u. de 26/07/95, n=lve: 

Art . la - Divulgar a rela~ao de forneced~res que, em razao do 
deferimento pela Unidade Cadastradora, sao admitidos no Sistema de 
Cadastramento Unificado de Fornecedores- SICAF. 

Art.2o - Esta PortQria constituira prova do registro cadastral, 
conforme estabelece o art.34 da Lei no 8.666, ~e 21/06/93, produzindo 
os efeitos de Certificado de Registro Cadastral, nos ter1110s do Sl.ll do 
art. 36, do mencionado diplom'b legal. 

. ~rt.]Q - Nos processes licitat6rios, nas contrata~Oes e nos 
pagaltien'Eos, a comprovat;:~o de regularidade do licitante ou fornecedor, 
junto ao SICAF, ser~ obtida por meio de consulta "ON LINE", com a 
emissao de declara~oo da situa~ao verificada, devidamente assinada 
par servidor credcncindo. 

Art.49 -· 0 lir.itante ou fornecedor fica desobrigado da reapre­
senta~~o dos documentos e~ i gidos pelo Sistema, A exce~3o daqueles 
previ stos 110 subitem 8.9.2 da Tnstru<;ilo Normativa MARE Nil 05/95. 

EMISSAO NQ ~48 

I)F: 01 STRITO FF!l[Rhl. 

0571133i61 - 15 
.IOAU EOUAROO VE ~lMFIOA f [ASTRO 
UASG: lOIJitlf MJ · IJI · HIFR [Il~A NA(IOIIAl • IJF 

41795~301 - IS 

IV[S CAMP(l> 00 NASCIIIOHO ,1\JIIIOFl 

' .. r, ' 

UASG: 154(140 .. Mfl - FUB - FUHUACAO UHIV ERSIOAO! OF BRASILIA/OF 

O!JI•527U6 / 0I!lll- 9'• 
f[RTINTA S [0MfRCIO DE FEPPAGENS E TINTA S llDA 
UASG : 20030~ - MARE .. OAG-DIRETORIA DE AOMINISlRAC:AO GERU/Of 

006]8437 10001 · 55 
LIMA EIEIRONI ( A E TElEFONIA lT OA -ME 
or.cr· . >rmur/, MARf .. OA f. OI R[TORIA n£ ~OMIIIISIRACAO CERAI.IOF 
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lN02 SEc;Ao -
79342341/0001-03 
COMSOLIN COM.OE PROOUTOS HORTIGRANJEIROS lTOA 
UASG: 153079 - UHIVERSIOADE FEDERAl 00 PARMIA 

79957191/000 l-OU 
CONSTRUTORl ABAPAN l.TOA 

... ,:-

.•; 

UASC: 160209- COMANOO 15 ftRIGADA DE INFANTARIA MOTORilADA 

80221377/0001-0U 
GRID PMEUS LTOA. 
UASC: 313067 - I NCRA/SUP£RI NTEND .REGIONAL 00 PARANA/SR .. 09/PR 

80779259/0001-11 
VICTORIA REGIA COMERCIO DE MATERIAlS MEDICOS LTDA 
UASC: 510670- SERVICO DE FINANCAS DO INSS EM CUR~TIBA 

81~74652/0001-60 
TOBINHO COMERCIO DE VIDROS E REPRESENTACOES COMERCIA1S LTOA 
UASC: 160229- 15 GRUPO Of ARTilHARIA DE CAMPANHA 

81~87175/0001-77 
CIULIAN MUOANCAS E TRANSPORTES LTDA 
UASC: 160219- COMAHOO 5 REGIAO MlliTAR/5 OIV1SAO EXERCITO 

81906828/0001 -05 
POSITIVA liMPEZl E MAO DE OBRA ESPECIAlllAOA SIC LTDA. 
UASC: 373067 - IHCRA/SUPERINTEND . R£GIONAt 00 PARANA/SR -09/PR 

82275215/0001-80 
EXI11 ALIMENTOS EXPORTACAO E IMPORTACA!l l TDA 
U~SC: 135265 - SED£ SUREG PARANA 

84900471/0001-46 
OISTRISUIOORA DE AGUA SANTA PAULA tTDA 
UASC: 200054 - PROCURADORJA REG.DO TRAOALHO 9A. REGJAO- PR 

86781069/0001-15 
lENITE INFORMACAO E CONSULTORIA EM AOMINISTRACAO PUBliCA LlOA 
UASC: 135265 - SEDE SOREG PARANA 

Uf: RIO DE JANEIRO 

002513757-30 
KANDEL ANTONIO OA FONSECA COSTA FILHO 
UASC: 254420 - MS-FOC-FUNDACAO OSWALDO CRUZ/RJ 

04253940]-73 

' ... ·.· 
• .• ;.•1,. 

:( t~ .. 
. . · •· . 'I 

' --:- ' 

·:-

DIARIO OFJCIAL N" 176 TER<;A-FElRA, 10 SET 1996 

01 140]32!0001 )4 
[PURA £QU1PAMENTUS E TECNOLOGIA LlDA Mf 
UASG: ]6420) - CNPQiiMPA-INST.O£ MAI(MAT.PURA E APLICAOA/RJ 

29.17029/ 0001 -55 
G.W . M. AU01TORE5 l (0NSUL10RE5 5/C 
UASC : 254~70 - MS-FDC-FUNOACAO OSWALDO lRUZ/RJ 

30~ Hi/ J 1/0001-]4 
SPJ ASSISTEHliA rECNICA 0[ MAQUINAS DE ESCRITORIO LTUA 
UASG: 160267 - 2 BATALHAO DE IHfANTARIA MOfORIZAOO(ES)-RJ 

305 32964/00111- 41 
AUTO POSTU CALEDONIA lTDA 
UASC: 114601- MPO·IB,E-INST.BRASIL.GEOCR.£ ESTATISTICA/RJ 

3089738 3/ono 1 -o 3 ... 
HfiRAMAR P\OTORES E PECAS IMPUP\ENTOS AGRICOLAS I.TDA 
UASC: 160236 - 56 BATALHAO DE INFANTARIA-RJ 

]llb9149/000I-60 
RECDH SUPPLY REPRE5fN1ACOES E COKERCIO LTOA 
UASG: 254420 - KS-fOC-FUNDACAO OSWALOO CRUZ/RJ 

31365802 / 0001 - 29 
GARUDA VIAGENS E TU~ISMO LTOA 
UASG: 153115- M£C .. UfRJ -UNIVERSID.fED.VD RIO OE JANEIRD/RJ 

32225401 / 0001-36 
RC COSTA IKPORTACAO E EXPORTACAO LTOA 
UASG: ]64203 - CNPQ/IKPA-INST.OE MATEMAT.PURA E APLICADA/RJ 

32283368/0001·09 ••. 
~EROPEC AGRD VETERINAR!A LTDA 

1

.' 

UASG: 153166 - MEC - UfRRJ-UHIV.fEO.RURAL DO R.DE JANEIRO/~J 

33! 50095/000J -89 
DENTAL BRASILIA LTUA 
UASG: 173030 - Kf-CVM-COMISSAO DE VALORES MOBILIAR105/RJ 

])184946/0001 -0. 
OFICINA MECAN1CA (ARTEL L10A 
UASG: 1540}1 • fUNDACAO ROQUETTE PINfO/RJ 

3.369~548/0001-38 
1NSTITUTO SANTA LUCIA 
UASG: 170114 - DELEGACIA DE ADMINISTRACAO 00 IIF/RJ 

,_~n 11 <;6'1/ 000 1-74 



B
J:

.W
&~

a 
M

in
er

al
 A

lca
lln

o 
-T

er
ro

sa
 e

 F
lu

or
et

ad
a 

ta
lc

lo
 

30
,4

8 
M

ag
n6

sio
 

15
,6

7 
!E

M
PE

RA
llJ

RA
OA

AG
IJA

NA
FO

NT
E 

18
,5

'C
 

Si
Jd

io
 

0,
88

 
Po

lfls
si

o 
0,

53
 

C
O

N
D

U
TM

O
A

D
E

E
illR

IC
A

A
:lS

'C
E

M
 !

!5
/tM

 
25

1 

A
uo

re
lo

 
0,

04
 

Es
lrO

nc
lo

 
0,

01
7 

R£
siO

UO
 D

E 
EV

AP
!JR

AC
A!

)A
 18

0'C
 

1
4
8
,
~
 

Bl
ca

lb
on

al
o 

18
8,

65
 

Cl
or

e!
D 

0,
97

 
~
I
S
E
:
 l
lO

l~
l"

IM
 N

' 8
79

1!
.A

M
IH

ID
3 

CP
RM

 D
E 

30
11

21
03

 
"M

an
te

r e
m

 lo
ca

l l
lm

po
, H

C:
O,

 &
nl

ja
do

 e
 .
..

, o
d

e
( 

w
w

w
.a

gu
as

ou
ro

fln
o.

co
m

.b
r 

V
A

LI
D

A
D

E
 0

3 
M

E
S

E
S

 

"1
1 0 z .... m
 

0 c:
 

:;a
 

0 "1
1 z 0 0 l»
 3 '8 I;
 ca 0 -, ::u
 D

A
 D

A
TA

 D
E

 E
N

V
A

S
E

 

IIA
R

C
A

 R
EG

IS
TR

AD
A 

C
om

pr
om

ls
so

 c
om

 a
 N

at
ui

'N
8 

C
O

N
C

E
S

S
IO

N
A

R
tA

: 
M

O
C

E
LL

IN
 

&
 

C
IA

. 
LT

D
A

. 
cN

PJ
: 

78
.5

05
.2

98
/0

00
1-

64
 •

 A
RR

EN
DA

TA
RI

A:
 E

m
pr

 ..
. 

do
 

Ag
ua

s 
O

UR
O

 
FI

N
O

 
LT

O
A.

 
• 

CN
PJ

: 
78

.4
92

.3
05

10
00

2-
00

 
AI

JI.
 O

ec
re

ta
rf4

7.
19

1 
da

06
11

1/
50

·0
ec

ra
ta

do
l.a

vr
ll 

n'
21

74
2d

e 
30

/0
81

48
 • 

Pn
lo

. 4
74

31
40

 O
NP

M
 • 

Ef
<r

lt6
rlo

: IN
. S

liv
a J

ol
d/

m
, 1

87
 

~~
~.

i~
~~

i~
~:

~t
=·

J~
\W

~~
~~

 
''M

an
te

r 
em

 l
oc

al
 i

lm
po

. a
ec

o,
 a

re
)a

do
 •

 M
m

 o
do

r"
 

1m
~"

' !
II f 

!iU
 • 

j~R~
 ~·

. 
'.J

 
C

• 
fA

 i m
 ! ~ ~ 

J 



BIBLIOGRAFIA 

CRISTOPHER, Martin. A logistica do Marketing _texto retirado de internet 

FILHO, Armando Oscar Cavanha. Logistica- Novas Modelos.1 a ediyao - Sao 
Paulo -SP,Ed Qualitymark-2004 

REVISTA LOGfSTICA- Movimenta~io e armazenagem de materiais. 
Editora Logeman, ana XXVI no 174- maryo 2005 

no .172 -Janeiro 2005 

AGUA E VIDA- Revista Oficial do setor de aguas minerais- Revista da 
Abinam -Ana VII - no33 -dezembro 2004 

Dicionario Aurelio - Definiyao de logistica - Pag 12 

SITES 

ABINAM- www.abinam.com.br 

Imam- www.imam.com.br 

ASSOCIACAO SPC- www.associacaospc.com.br 

ABNT- www.abnt.com.br 

Secretaria da saude- www.secretariadesaude.gov.br 


