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A Suzano faz.
o Couché da Suzana ficou ainda mais

branco e tem novas gramaturas.

A Suzana fez o couché que você pediu":

ainda mais branco. Agora, quando
precisar da potência das core, você vai se

surpreender. O Couché Reflex responde

com vermelhos violentos, azui profundos,
amarelo brilhantes, Quando precisar de
tran parências, você vai se urpreender

~

SUZANO
P A P E L

do me mo jeito com a delicadeza da
respo 'Ia. E, quando preci ar de peso
menor e mai p rforrnance o que vai

.urpreender você é a rigidez do Couché
Reflex. Com Couché Reflex uzano

na máquina, você nunca fi a falando

ozinho. Are po ta empre vem.

Couché ReflexlCollâw Reflex Malte
95, 115, 150, 170 e 230 g/rn2

COUCHÉ COUCHÉ
REFLEX REFLEXMATTE
O couché que responde.

www.suzano.com.hr
AC 0800 555 100

http://www.suzano.com.hr


Bracelpa lança selo e promove
campanha sobre papel imune

A Associação Brasileira de Celulose e Papel
(Bracelpa) iniciou uma campanha que tem como
objetivo promover a conscientização das empresas
em relação ao papel imune. De acordo com o

Novidades no segmento
de tissue

Duas empresas do segmento de papéis sa-
nitários estão investindo na modernização de
seus produtos. Uma delas é a Santher que em
dezembro lançou um papel
higiênico colorido folha dupla
com perfume de fruta. O
aroma escolhido foi o de
pêssego e, segundo infor-
mações da empresa, a intenção
de inovar foi a grande moti-
vação já que as fragrâncias
disponíveis no mercado são
cosméticas e florais.
A Klabin Kimberly também
aposta em mudanças ao lançar

Artigo 150 VI-D da Constituição Federal. regula-
mentado pela recém-publicada Instrução
Normativa 071, somente papéis destinados à
impressão de livros, jornais e revistas e/ou periódi-
cos têm imunidade tributária. Fazem parte da cam-
panha um selo de identificação concedido às
embalagens de papel imune e com um anúncio
veiculado em mídia segmentada. O apoio é da
Abigraf, CBL (Câmara Brasileira do Livro),
Abrelivros (Associação Brasileira dos Editores de
Livros) e Andipa (Associação acional dos
Distribuidores de Papel).

Setor papeleiro e Projeto Genoma

Um consórcio entre quatro empresas de base flores-
tal: Suzano, Duratex, Ripasa e VCr, juntamente com
a Fundação de Amparo à Pesquisa do Estado de São
Paulo- Fapesp. lançou o projeto Forests - Eucalyptus
Genome Sequencing Project Consortium - Projeto
de sequenciamento do genoma de eucalipto. A
conclusão do sequenciarnento de 100.000 genes
está prevista para fevereiro deste ano e o mapea-
mento das seqüências deve ser concluído até 2005.

i A intenção do projeto é tornar mais flexível e ágil a
l obtenção de material genético para fins específicos
~ relacionados à qualidade da madeira.

novas embalagens para o papel higiênico Nice.
O cachorrinho branco agora faz parte da textura
do papel e ganha destaque na embalagem. A
marca também foi reformulada para enfatizar as
características do produto. A agência alO design
é responsável pela reforrnulação.

I 8 janeirofevererro 2002 ANAVE



Riocell. empresa do Grupo Klabin, produtora de
celulose de mercado e papel para imprimir e es-
crever. O selo tem validade por cinco anos e
abrange 66 mil hectares dos quais 40 mil são de
florestas plantadas de eucaliptos. Geraldo Haenel,
diretor gerente da empresa informa que numa

primeira fase os esforços serão concen-
trados no envio de celulo e certificada
para o mercado europeu, em especial
para os fabricantes de papéis sanitários
e de impressão e escrita.

Klabin Riocell
conquista Selo Verde

O FSC - Porest Stewardship Council (Conselho
de Manejo Florestal) concedeu o selo verde de
garantia de origem à celulose produzida Klabin

1BZ inaugura filial no Brasil

A gráfica síria TEZ ( Tareq Ben Ziad -
nome do proprietário) que já tem repre-
sentação em 70 países, dentre eles:
Estados Unidos, Venezuela, Holanda,

igéria, e Grécia, montou uma filial no
c Brasil. A TBZ International Brazil, localiza-ª da em São Bernardo do Campo, SP pre-
~ tende ter como diferencial tecnologia de
~ ponta, utilização de papéi especiais, ima-
i gens de alta resolução com aplicação de

Para anunc-ar
na Revista
ANAVE,
ligue:

PAPt!IS
SUperbond )
Monoll1cido )

Carüo Duplex )
apel Apergaminhado)

(
(
(

AGUEIREDO PAPÉIs (
ComwoialiutAo de P•••• 1s
para imprimir e 81Cn1ver

.Araa de A~o: Interior do Estado
de São Paulo, Paraná e Centro Oeste
~o para: América do SUl e América Central

Te'.IFax: (19) 633.6020
E·mai': wanderfigueiredo@uo'.com.br

Represen
!}..v. Gal. Atalibâ L

São Paulo
Tel./Tronco: (11

, E-mail.



verniz. A gráfica desenvolverá cartões, embalagens,
convites, placas, folders e produtos especiais.

Prêmio de excelência Gráfica cresce
e conquista ISO 9002

Burti, Takano e Pancrom foram as gráficas mais
premiadas na XI edição do Prêmio Fernando Pini
de Excelência Gráfica, em novembro de 2001,
com promoção da Abigraf (Associação Brasileira

da Indústria
Gráfica).
Foram 1235
peças inscritas,
número 11% a
mais que no
ano anterior.

10 I janejroteveretro 2002 ANAVE

Os trabalhos vencedores representarão o Brasil
em concursos internacionais. A Abigraf anunciou
também durante a cerimônia a conquista do ISO
9002 para o Prêmio. A certificação foi concedida
no mesmo mês pela AB '1' (Associação Brasileira
de Normas Técnicas).

Heidelberg apresenta novas
soluções em impressão e CTP

A fabricante de produtos para a indústria gráfica,
Heidelberg, trouxe para o Brasil três novos produ-
tos para a indústria gráfica. Um deles é a impresso-
ra digital Digimaster 9110 (foto) com capacidade
de imprimir 110 páginas por minuto. Lançou tam-
bém uma linha de gravadoras de chapas computer
to plate à luz violeta, a Prosetter. Também já está



A Companhia Brasileira de
Distribuição (CDB) que com-
preende as redes de supermercados
Pão de Açúcar, Extra e Barateiro e a
Suzano Papel fi rmaram uma parceria

disponível o Rernote Service
ASP, sistema para análise e
aprovação de provas gráficas
que usa a internet como fer-
ramenta.

Suzana papel firma
parceria com (ia.
Brasileira de
Distribuição

promocional. Durante o período de volta às
aulas, estará disponível nas lojas do grupo

um kit contendo cinco pacotes de 100
folhas do sulfite escolar Report

Serrinha e uma lancheira infan-
til. A linha Report que

responde por 25% do fatura-
mento da Suzana Papel,
segundo informações da

empresa, leve seu sistema
de gestão de qualidade

recentemente recomen-
dado para a certifi-

cação do ISO
2000/versão 2000.

Consumo de papel sanitário deve crescer na Ásia e Leste Europeu

Estudo recentemente publicado pela consultoria
Yaakko P6yry, aponta perspectivas de crescimento

mundial para o segmento de papéis sanitários

Segundo o relatório, a demanda anual deve
crescer em média 3,2% até 2010. Estes números cor-
respondem à capacidade combinada de 26 máqui-
nas médias (30mil tia) ou 13 grandes (60mil tIa).
As melhores chances de crescimento estão na Ásia,
principalmente na China, devido ao desenvolvimen-
to do turismo, redes de restaurante fast food , e me-
lhoria da qualidade de vida. O mercado do Leste
Europeu também deve crescer além da média pelos
próximos dez anos, diz
o estudo.

Crescimento,
mudança, desenvolvi-
mento de produtos e
competição serão as ca-
racterísticas -chave do
mercado de papéis tis-
sue pelos próximos
anos. Tanto produtores
locais como globais
terão oportunidades e
para todos. lidar com a
complexidade deste tipo
de negócio será o maior
desafio. Decisões
estratégicas e otimiza-
ção deverão ser feitas

em vários níveis, desde a seleção de mercado e pro-
duto até a integração com convertedores, fornece-
dores de tecnologia e de fibra.

O estudo também informa que a indústria de
papéis tissue está altamente concentrada e integrada
com a indústria de conversão. Os cinco maiores pro-
dutores são Georgia- Padfic, Kimberly-Klark, Proeter
& Cambie, SCA and Kruger. Eles são responsáveis
pela produção de aproximadamente metade da
capacidade mundial. O nível de concentração é mais
alto na América do Norte, onde os cinco maiores
respondem por 80% da capacidade.

20
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I Cursos

FEVEREIRO

Como conquistar mais
clientes e aumentar suas
vendas em 2002
Período: de 25 a 28/02
Local:São Paulo
Realização: ABTG
Telefone: (11) 6693 95 35
Internet: www.abtg.org.br

MARÇO

A embalagem de
papelão ondulado
Período: 06 e 07 de março
local: São Paulo
Realização: ABPO
Telefone: (11) 38319844
Internet: www.abpo.org.br

Liderança e gestão
eficaz de pessoas
Período: dias 05 e 06/03
local: São Paulo
Realização: ABTCP
Telefone: (11) 38742700
Internet: www.abtcp.com.br

Controle de variáveis de
impressão off-set como
ferramenta de redução
de perdas e aumento
da qualidade
Período: de 11 a 14/03
Local: São Paulo
Realização: ABTG
Telefone: (11) 6693 9535
Internet: www.abtg.org.br

Preservação, conservação e
restauro de documentação
gráfica
Período: de 11/03 a 20/05
Local: São Paulo
Realização:Senai- Theobaldode Nigris
Telefone: 080055100
Internet: www.sp.senai.br/graf

Curso Internacional -
Máquina de papel
Conceitos e operações
Período: 20 e 21/03
Local: São Paulo
Realização: ABTCP
Telefone: (11) 3874 2700
Internet: www.abtcp.com.br

ABRIL

Economiae racionalização
do sistemade vapor e ar
comprimidoem onduladeiras
Período: 02 e 03/04
local: São Paulo
Realização: ABPO
Telefone: (11) 38319844
Internet: www.abpo.org.br

Excelência na
impressão off-set
Período: de 22 a 25/04
local: São Paulo
Realização: ABTG
Telefone: (11) 6693 9535
Internet: www.abtg.org.br

Reciclagem de aparas
Período: 25 e 26/04
Local: Recife
Realização: ABTCP
Telefone: (11) 38742700
Internet: www.abtcp.com.br

I 12 I janeirofevereiro 2002 ANAVE
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Qualidade de vida. ..•
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o efeito mais desejado em nosso trabalho.

A Clba Especialidades Químicas

desenvolve tecnologias

e efeitos que melhoram

o desempenho, a aparência

e a textura do produto

final. São especialidades

que geram diferenciais

exclusivos em diversos

segmentos da indústria.

Para isso, a Ciba norteia

suas estratégias tendo como

base a melhoria continua

de todas as operações.

Assim, atende ao mercado

com soluções inovadoras

e criativas, viabi!izando resultados para nossos clientes em diversos países.

Mas, além de agregar valores aos produtos, contribui efetivamente

para elevar a qualidade de vida das pessoas.

Mais que um efeito, uma boa causa.

www.cibasc.com Value beyond chemistry

http://www.cibasc.com


· ando se fala em produção
de R pel. logo se imaginam
rnaqumas velozes, papéis com
ampla variedade de grarnaturas,
tamanhos, texturas, composições.
Isto resulta não apenas de
equipamentos modernos e/ou
pesquisas técnicas. Os opera-
dores das máquinas, os técnicos,
supervisores e outros que parti-
cipam do processo de produção
têm grandes responsabilidades, e
antes de chegarem a qualquer
posto de trabalho dentro de uma
fábrica, são exaustivamente
treinados.

O relatório social da Bracelpa
(Associação Brasileira de Celu-
lose e Papel], referente ao ano de
2000, mostra que R$ 78,2 mi-

."



lhões foram investidos peja
indústria de celulose e papel em
programas de educação básica e
complementar, supletivo, progra-
mas de alfabetização, cursos téc-
nicos e superiores cujo objetivo é
fornecer aperfeiçoamento e espe-
cialização aos profissionais.

o que as empresas
oferecem

Dentro de uma linha de pro-
dução tão abrangente os mais
diversos tipos de profissiona is
são requisitados. Em geral,
quem ingressa no ramo de pro-
dução de celulose e papel são
jovens recém saídos do ensino
médio. Celso Foelkel, presiden-
te da Associação Brasileira Téc-
nica de Celulose e Papel.
ABTCP,explica que como na
maioria das vezes estes profis-
sionais não têm experiência
empresarial e/ou industrial as
empresas se vêem na necessi-
dade de complementar a quali-
ficaçâo do profissional.

a Bahia Sul, em geral, são
contratados treinandos que pas-
sam por 1500 horas de treina-
mento em média e, ao final deste

A operação assistida é uma forma de treinamento prático bastante difundida

período, passam a ocupar a
posição de operadores, informa a
Área de Recursos Humanos da
Suzano Bahia Sul- Gestão Uni-
ficada. A MO papéis também
destina um número semelhante
de horas para os novos fun-
cionários se familiarizarem com
as atividades que vão realizar.
Para o ano de 2002 a empresa
prevê um tempo médio de

Conhecimentos necessários a um
operador de máquina de papel

• Características do defeito do papel

• Conscientização ambiental e qualidade

• Sistemas de segurança e saúde ocupacional

• Fluxogramas de processo

• Funcionamento da embaladora de papel

• Operação de Pontes Rolantes

• Processo básico de fabricação de celulose e papel

• Operação de rebobinadeira
Fonte: Suzano êahra Sul

treinamento de 2000 horas, de
acordo com o diretor executivo,
Alberto Mori.

Maneiras de
especialização

Um treinamento pode acon-
tecer na forma de cursos minis-
trados dentro e fora da empre-
sa, por funcionários mais expe-

ANAVE janeirolcvcrciro 2002 I 15 I



rientes ou profissionais de em-
presas parceiras. Existem tam-
bém os chamados cursos de reci-
clagem, dedicados aos funcioná-
rios empregados há mais tempo
e obedecem, basicamente, os
mesmos critérios descritos acima.

Alternativas aos cursos, práti-
cas como operação assistida e
"job rotation" (rotação de cargo)
são também bastante difundidas.

A operação assistida acontece
quando um funcionário recém
contratado, ou com pouco
tempo no cargo, é supervisiona-
do por um outro mais experi-
ente até que seu desempenho
esteja de acordo com o esperado
pelo empregador. No caso de
"job rotation". funcionários
colaboram em outras áreas ou
unidades diferentes das quais
ele está acostumado.O intuito é
possibilitar uma visão mais
global da empresa.

A área de celulose e papel da
Siemens - fornecedora de, den-
tre outros, sistemas e soluções
eletroeletrónícas para geração e
distribuição de energia e auto-
mação das máquinas de papel -
oferece cursos básicos e avan-
çados além de assistir operações
na empresa parceira. Walter
Gomes, gerente de vendas ex-
plica que em função da mo-
dernização dos sistemas o perfil
dos operadores acabou mudan-
do para melhor. "A automação
vem requerendo que os pro-
fissionais se revigorem para
operar adequadamente os sis-
temas", diz ele.

Alberto Mori, diretor da MD Papéis.
empresa que deve destinar mais de
2000 horas aos treinamentos

Klinder Coelho dos Santos,
consultor de desenvolvimento de
Recursos Humanos da Ripasa
conta que anualmente é formula-
do um programa de treinamento
de acordo com as necessidades
identificadas. Uma vez vencidas
as etapas iniciais, Klinder explica
que não existe um plano formal
de carreira, mas" na produção
contamos com o 'efeito escadi-
nha', que é uma sistemática de
preparação para o cargo futuro e
promoções".

Quem precisa
ser treinado

o treinamento, porém, não é
exigido apenas dos técnicos de
nível médio. O chefe do

Agrupamento de Celulose e
Papel da divisão de Produtos
Florestais do IPT (Instituto de
Pesquisas Técnicas da Uni-
versidade de São Paulo), José
Mangolini leves, explica que os
engenheiros também precisam
de conhecimentos específicos
para atuar no setor.

Diferentemente de alguns
países da Europa e América do
Iarte, no Brasil, não existe curso

de graduação em engenharia
papel eira, situação que Foekel vê
com bons olhos "às vezes é
necessário um engenheiro flore-
stal para uma área, um enge-
nheiro químico para outra e
assim por diante; um engenheiro
papeleiro ficaria meio perdido e
seria mais um para competir
com os que já estão no merca-
do", diz ele.

Contudo, existem cursos de
pós-graduação em celulose e
papel em várias universidades
dentro e fora do país. Outra pos-
sibilidade para os graduados são
os cursos afins como de enge-
nharia ambiental, gestão da
qualidade, dentre outros.

É importante considerar que,
num setor de exigências tão
peculiares, um diploma univer-
sitário sem dúvida valoriza o
profissional, mas possuir um
perfil adequado ao da empresa e
ter experiência industrial são
itens impresdndíveis para cargos
de maior responsabilidade. "0
importante é o talento e muitas
empresas hoje já possuem for-
mas alternativas ao currículo

Investimentos do setor _
Empregos diretos gerados. . . . . . . . . . . . .. . .....

Gastos com folha de pagamento R$

Gastos com educação , R$

16 I janeirofevereiro 2002 ANAVE
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lÍDER MUN DIAL ESPECIALISTALOCAL

Apresenta mos ...

o DEO
Nalco

Nova identidade. Parceria confiável
Por mais de 70 anos, fomos conhecidos como Nalco, líder mundial em
tratamento de águas e processos químicos. Agora, como ONDEO Nalco, nos
tornamos parte integrante da ONDEO, divisão de águas da nossa matriz, Suez.

Mudamos nosso nome mas nosso compromisso com nossos clientes de
celulose e papel continua maior do que nunca: ser seu parceiro na busca de
soluções relacionadas com o tratamento de águas e energia bem como superar
desafios e aumentar continuamente a eficiência global na sua planta.

Como ONDEO Nalco, nos tornamos mais fortes, mais flexíveis, inovadores e
abrangentes para atender as necessidades de sua empresa.

ONDEO Nalco. A frente da Onda.

www.ondeo-nalco.com

http://www.ondeo-nalco.com


para avaliar a capacidade do can-
didato", afirma Foelkel.

A política da Ripasa é a de
aproveitamento interno. KJinder
explica que antes de abrir uma
vaga externa, internamente é
realizada uma análise e/ou divul-
gação para verificar se algum dos
profissionais está preparado para
assumir o cargo.

Buscando
conhecimento

Aos profissionais interessados
no crescimento profissional,
independente do nível e cargo
que ocupam, programas de edu-
cação continuada ou cursos de
reciclagem são imprescindíveis.

eves, do IPT, explica que neste
tipo de curso, por vezes, os
alunos conhecem determinados
assuntos melhor que o professor,
mas a troca de experiências é
mais importante que o próprio
aprendizado, "sem a troca de
informações, o funcionário
acaba com um conhecimento
fossilizado", ilustra.

É fato que o setor de celulose
e papel já não depende de mão-
de-obra de baixo nível. De toda
forma, dentro do quadro de fun-
cionários da maioria das empre-
sas, ainda existe um percentual
que não concluiu os níveis fun-
damental e médio de ensino.
Assim, é comum ter programas
educacionais disponibilizados a
funcionários que desejem con-
c1uir estas etapas. A MD papéis
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Walter Gomes, da Siemens:
"automação requer funcionários
mais bem preparados"

implantou em 1999 o Projeto
Telecurso 2000 e hoje conta com
três turmas de ensino médio e
uma de ensino fundamental. A
meta da empresa é que em 2004
todos os funcionários tenham
concluído o ensino médio. Na
Ripasa a formação fundamental
e média é oferecida a todos os
funcionários, também através do
Telecurso 2000.

As expectativas
dos empregadores

Além da educação formal, as
empresas atualmente esperam
que seus funcionários tenham
um conhecimento mais global.

"Hoje o técnico tem que ser mais
que um especialista na área, ele
tem que saber as interfaces, tem
que ter lima visão mais universal
da fábrica", explica Foelkel.
Marcelo Mengue, assessor em
tecnologia da Ripasa, endossa a
afirmação anterior: "0 conheci-
mento do operador tem que ir
além de sua função: como na
medicina, embora existam os
especial istas, todos têm que ter
um pouco de clínico geral ri.

Vale lembrar que, embora
alheio à área de produção, o
vendedor de papel é um profis-
sional muito importante no
processo de qualidade, na medi-
da em que ele leva à fábrica os
anseios do mercado. Neves su-
gere que, com a intenção de se
formar um banco de dados, as
empresas criem programas de
envio de funcionários a viagens
para coletar amostras de vários
tipos de papel, que seriam ana-
lisadas na fábrica aqui no Brasil.
"Esta seria uma forma de conhe-
cer o mercado exterior e orientar
as vendas", explica.

ão basta, portanto conhe-
cer apenas a teoria, é preciso
saber aplica-Ia, nem tampouco é
suficiente exercer bem sua fun-
ção, é preciso buscar condições
para ocupar funções de maior
responsabilidade. Tudo isso de
acordo com a política da empre-
sa (que necessariamente deve
ser conhecida), sem deixar de
lado as preocupações ambien-
tais e de qualidade.



A transição do
fo 01 to para o C p

A tecnologia Computer
to Plate (do computador
à chapa) começou a ser
introduzida em meados
da década de 1990,
a parti r de então
protagoniza uma
transformação por vezes
comparada às mudanças
vindas com impressão
offset, mas a fase de
adaptação está
apenas começando

empresas que utilizam CtP
ainda não são a maioria dentro
da indústria gráfica, mas a
difusão da tecnologia é uma
tendência clara. O tempo decor-
rido até que as gráficas ou os
birôs se familiarizem com as
regras de uso do equipamento
varia muito, e depende do tipo
de produto oferecido (peças pro-
mocionais, editoriais, grandes ou
pequenas tiragens, por exemplo),
do tipo de cliente (se é uma grá-
fica, uma agência, uma editora) e
do nível de conhecimento da tec-
nologia (tanto por parte do pes-
soal interno quanto dos
clientes).

Com uma área própria de
pré-impressão desde 1999, há
oito meses a Stilgraf resolveu

l~aia Veneranda

XPose! houve dificuldade em
encontrar o local ideal para
os equipamentos - mas os
resultados superaram as
expectativas: foram
necessários dois meses ape-
nas para testar e apresentar
a novidade aos clientes.

~ Sérgio Franco, presidente
da gráfica, informa que

atualmente 80% dos trabal-
hos são produzidos do com-

putador à chapa e 20% da
maneira convencional.
A Paper Express que trabalha

com a tecnologia direto à chapa
há mais de quatro anos, já surgiu
no mercado oferecendo pré-
impressão digital. Desde o início
viu-se obrigada a enfrentar a
resistência de clientes que preferi-
am formas convencionais de tra-
balho, como o laser fiLme não

A tecnologia
de pré-impressão digital é uma
tendência írreversível

investir em equipamentos com-
puter to plate. Julio arnbu,
responsável pela análise dos tra-
balhos que vão para o CtP, expli-
ca que o começo foi difícil, prin-
cipalmente no que diz
respeito à estrutura predial-

Não há restrições para trabalhos que
utilizem a tecnologia CtP
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É importante que os profissionais estejam aptos a lidar com as
novas técnicas

fotolito digital. "Isso nos deu as
vantagens da experiência de
quem entra com uma tecnologia
que se contrapõe às já existentes,
ajudando-nos a trabalhar com o
CtP hoje" , diz Fabio Arruda
Mortara, diretor.

A tendência de mercado para
conseguir novos clientes foi um
dos fatores que impulsionaram a
gráfica W.Roth a investir em com-
puter to plate há quatro anos. A
adaptação requereu treinamentos
internos e aproximação do
cliente, segundo informa André
Ricardo Simões, técnico em pré-
impressão.

Convencer os clientes

Vencer a dificuldade de
mostrar aos clientes as vantagens

do CtP é uma das grandes bar-
reiras enfrentadas por quem opta
por deixar de lado o fotolito. O
não-conhecimento da tecnologia
e de suas implicações, como a
prova digital, por exemplo, é
uma das principais razões da
rejeição inicial.

Uma vez que os anseios e
receios dos clientes são conheci-
dos pelo prestador de serviços,
torna-se mais fácil a personaliza-
ção das soluções, o que resulta
num produto final de melhor
qualidade. É por esta razão que
Paulo Schurnacher, da
Copyservice, alerta que qualquer
espécie de "cartilha" genérica
para o uso de CtP pode ser uma
armadilha, pois são muitas as
variáveis que podem interferir no
sucesso de sua utilizacão: var-

A Agfa, fornecedora de chapqs r<$J as ...ªfi. ' r:lJPI~ão, pro-
move até o mêsJl,e ~ço lemi arios edy.caclonais \rlíne, para grá-
ficas (e gti) l'1~ds e pré-~firessão . Os chamados'''Wêbinars''
são gratuitos e terão.cê fôco a preparação para a implemen-
tação lucrativ ~ um-computer to plate. É necessário que o interes-
sado po s um computador Macintosh ou PC com acesso à inter-
net, um browser padrão e um telefone.
Inscrições e informações: www.agfa.com/graphics/webinars
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Fabio Arruda Montaro, diretor da
Paper Express

iedade de softwares, processos de
fechamento de arquivo, tipos de
máquinas e chapas são algumas.

Na opinião de Klaus
Tiedernan, diretor executivo da
Gutenberg Máquinas e
Equipamentos, à medida que o
grau de conhecimento sobre esta
nova técnica de pré-impressão
aumenta, fica mais simples
difundir seu uso. Ele explica que
a migração de um sistema para
outro traz a reboque uma série
de modificações que devem ser
levadas em conta, ele cita como
exemplos a mudança da chapa
convencional para a térmica, a
necessidade de montagem digital
e a impossibilidade de retoques
no filme, em caso de erro. Sem
precisar o quanto, Tiedeman
informa que, os equipamentos
cornputer to plate já tem uma
participação significativa no fatu-
ramento da empresa.

Vão-se 05 filmes,
permanecem 05 birôs

Permitir que um arquivo saia
do computador e vá direto para a
chapa de impressão, pelo simples
fato de eliminar uma etapa (o
fotolito), confere maior fideli-

http://www.agfa.com/graphics/webinars


dade ao trabalho final, e portanto
maior satisfação ao cliente.
Contudo, no caso dos birós, car-
rega consigo o risco da perda de
um nicho importantíssimo de
mercado: a produção do fotolito.
Mas este risco, antes de causar
pânico ou recessão aos birós,
abriu uma porta para a busca e
até mesmo a fomento de outras
fatias de mercado.

É consenso entre os profis-
sionais gráficos que o fotolito
subsistirá por bastante tempo,
mas as empresas que se dedi-
carem exclusivamente à sua pro-
dução estão fadadas ao desa-
parecimento. O que se vem bus-
cando são soluções alternativas.
"Alguns birôs tornaram-se gráfi-
cas, outros, empresas de sinaliza-
ção; alguns se compuseram com
gráficas e partiram para setores
de impressão digital ou até de
impressão convencional", avalia
Mortara.

Sérgio André Nicodemo,
docente nos cursos livres do
Centro de Comunicação e Artes
do Senac, prevê que os birôs pas-
sarão a investir cada vez mais na
prestação de serviços digitais

. -

• O investimento inicial tem custo alto
• Resistência dos clientes à nova tecnologia

Não consolidação de uma tecnologia de chapas (em geral,
cada equipamento tem um tipo de chapa correspondente)

(pré-impressão, internet, docu-
mentação eletrônica, entre out-
ros) e também na associação
com gráficas que pretendam
implantar o CtP.

A Unigraph, por exemplo, tra-
balha com fotolito e também
com CtP e procura diferenciar-se
oferecendo serviços terceirizados.

Sylvio Serra,

XE.KO

Exemplo de equipamento de CTP

diretor geral, explica que a
grande diferença agora será dada
pela definição do foco das
empresas. Às empresas que não
tiverem seu foco na pré-
impressão, terceirizar serviços
pode ser uma garantia maior de
qualidade. Um dos serviços ofer-
ecidos pela empresa é a operação
de equipamento CtP .

Os custos de implantação e
operação do CtP também ten-
dem a diminuir, permitindo que
mais empresas tenham acesso.
Segundo informações da área de
vendas da Heidelberg, empresa
fornecedora de soluções para a
indústria gráfica, inicialmente os
maiores compradores de equipa-
mentos CtP eram as grandes grá-
ficas que já tinham pré-

impressão digital, hoje ernpre-
sas menores também têm uma
participação importante.
Schumacher explica que a

partir de agora, os investimen-
tos devem ser cada vez mais
em pessoas "é importante
treinar profissionais e cI ientes,
para que se aproveitem total-
mente as vantagens da tec-
nologia", diz.
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lém de atender a necessi-
des físico-mecânicas que

garantam a maquinabilidade
necessária no momento do
envase dos produtos, as emba-
lagens, indubitavelmente, são
as grandes responsáveis pela
venda desses produtos, atrain-
do a atenção do consumidor
final com seu design. cores,
praticidade, dentre outras carac-
terísticas de qualidade que va-
riam um pouco de produto
para produto, dependendo do
sistema estudado.

Um ponto, entretanto, não
pode deixar de ser considerado:
a maneira como a ética da
embalagem interfere na
imagem que o consumidor
final constrói da ética da
empresa responsável pelo pro-
duto. Essa imagem é de suma
importância, podendo pro-
mover ou prejudicar a inserção
de determinado produto 110

mercado.
Dessa forma, ao mesmo

tempo em que a embalagem
deve resistir aos esforços do
transporte, armazenagem e
exposição no mercado de
venda, precisa garantir a inte-
gridade do produto sem enga-
nar o consumidor. Um exem-
plo de fácil entendimento surge
quando se estuda o sistema de
distribuição dos produtos con-
gelados 110 Brasil. As embala-
gens devem resistir ao trans-
porte entre grandes distâncias,
uma vez que o país possui
dimensões continentais. É
importante salientar que as
estradas, na maioria das vezes,
possuem muitos buracos e
imperfeições, que exigem muito
da embalagem. Ao chegarem
aos pontos de venda, os produ-
tos congelados sofrem com as
condições de estocagem em
que são colocados. Muitas

lojas, com a finalidade de eco-
nomizar energia elétrica,
desligam os freezers durante a
noite, aumentando o stress da
embalagem nas condições de
congelamento e descongela-
mento apresentadas.

Para garantir sua integridade
nos pontos de venda, as emba-
lagens passaram a ser desen-
volvidas com o intuito de resis-
tir a todos os abusos. Exemplo
desta preocupação é o uso ge-
neralizado de cartuchos com
revestimento interno e externo
de polietileno, reconhecida-
mente mais resistente. Assim,
para corrigir uma falha no sis-
tema, atua-se na embalagem,
que mostra apenas os efeitos
dos abusos. Com isso, embalar
os produtos torna-se mais caro.
Tem-se então uma embalagem
excelente, que se mantém ínte-
gra, atraindo a atenção dos
consumidores justamente por
ser dimensionada e concebida
para resistir a todos os esforços.
E o produto? O que aconteceu
com o produto dentro dessa
embalagem, uma vez que o
mesmo sofreu todas as varia-
ções e abusos do sistema da
mesma forma e intensidade
que a embalagem 7

O produto acaba, inques-
tionavelrnente, perdendo qual i-
dade. Surge novamente o ques-
tionamento sobre a ética da
embalagem, pois vender uma
imagem linda com um produto
já sofrido foge aos conceitos
éticos estabelecidos.

a busca de soluções,
muitos trabalhos têm sido
desenvolvidos, em várias
empresas, com o objetivo de
encontrar o ponto de equilíbrio
entre a embalagem que seja
capaz de agradar o consumidor,
mantendo-se íntegra, sem ocul-
tar, pelas condições em que se

encontra, os abusos aos quais
tanto ela, quanto o produto
que a mesma contém, foram
expostos.

Uma tendência desse novo
direcionamento é a retirada do
plástico como revestimento
dos cartuchos, inicialmente,
apenas de um dos lados da
embalagem, para, no futuro,
retirá-lo dos dois lados, como
é comum no mercado exterior.
É importante salientar que a
reciclagem dos cartões sem
aplicação de plástico, torna-se
mais fácil e barata que na
condição anterior.

Muitos são os produtos,
tanto nacionais quanto impor-
tados, que estão sendo testados
com a finalidade de encontrar
esse ponto de equilíbrio. São
vernizes especiais, produtos que
garantem a resistência à umi-
dade, dentre outros. Entretanto,
a grande força impulsionadora
dessa tendência deve vir da
própria sociedade, que ao exigir
a qualidade dos produtos que
consome, deve também mostrar
a importância, para as empre-
sas, redes de comercialização e
governo, da garantia das carac-
terísticas especificadas de con-
servação dos produtos.

Com esses cuidados todos
ganham: na economia de mate-
rial e mão-de-obra na fabri-
cação das embalagens, na
economia da energia necessária
para a reciclagem desse materi-
al e, principalmente, na garan-
tia que se deve dar à sociedade
em relação à qualidade tanto
das embalagens quanto dos
produtos.

Renato B. Larocca é
Mestrando em Engenharia
de Embalagem na Escola de
Engenharia Mauá
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Anave investe em nova
imagem e lança exposição

ambiental para o setor
(

26 a edição do Fórum de
Análi es, realizada em setembro de
2001 já demonstrou o intuito da
Anave, Associação acional dos
Profissionais de Venda em Celu-
lose, Papel e derivados de renovar
sua imagem. Para o ano de 2002
várias mudanças vão consolidar
esta renovação. "Tivemos um
grande sucesso com O Fórum de
2001, em termos de número de
participantes, e também reper-
cussão dentro e fora do setor",
explica Theo Borges, vice-presi-
dente da Anave e gerente de
Marketing da Klabin.

O próximo Fórum, cujo tema
será "Marketing e Comunicação:
Caminhos que levam ao Sucesso",
vai acontecer no Centro de Con-
venções Frei Caneca em São Paulo,
nos dias 26, 27 e 28 de agosto.

O próprio local de realização
não foi escolhido ao acaso: "este é
um espaço maior, completamente
novo, localizado numa região
privilegiada da cidade de São
Paulo, e que tem tudo a ver com
modernidade", explica Theo

Marketing & Comunicação

Para abordagem do tema
"Marketing e Comunicação, a
Anave pretende trazer pessoas de
dentro e fora do setor para discutir
de que forma as indústrias de
papel e celulose estão se rearran-
jando em função das novas formu-
lações de negócios. A forma como
os processos de venda estão se
alterando e como as empresas do
setor mantêm a cornpetitividade
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Shopping Frei Caneca, que abriga
o Centro de Convenções onde serão
realizados os eventos

frente aos produtos concorrentes
como plástico, vidro e madeira, no
caso da embalagem; a mídia
eletrônica no caso dos papéis de
imprensa e imprimir e escrever são
alguns dos assuntos que serão
abordados. Somos uma associação
dedicada a vendas e neste ano va-
mos falar do nosso maior metier:
marketing e vendas", resume Theo.

A Ecoanave

A Ecoanave - Exposição sobre
Meio Ambiente e Reciclagem no
Setor de Celulose, Papel e
Derivados será aberta à comu-
nidade e vai mostrar o lado preser-
vadonista, de responsabilidade
social e ambiental do setor. Nesta

linha, a reciclagem também terá
destaque no evento, já que o
Brasil, além de grande produtor de
papel de fibra virgem, já tem um
considerável volume da fabricação
de papel à base de reciclagem.
Theo enfatiza a importância da
participação do maior número
possível de empresas: "o setor
deve utilizar sua cultura de preser-
vação ambiental e sua capacidade
recidadora como um mote de
rnarketing. Compatibilizamos
processos de produção com a
preservação da natureza. Todas as
fábricas têm uma postura amiga
em relação ao meio ambiente e
vamos abrir espaço para apresen-
tar essa realidade à comunidade",
diz ele.

Como será o evento?

Agora em período integral e
com mais espaço, Fórum e
Ecoanave acontecerão
simultaneamente. Ao mesmo
tempo, tarnbém, serão realizadas
palestras e workshops sobre assun-
tos específicos.

Não restam dúvidas de que
este evento é de interesse geral do
setor. "A partir de agora, estare-
mos desenvolvendo uma forte
campanha de divulgação. Os
profissionais de marketing e ou-
tros interessados podem nos
procurar", convida Theo.

Informações

Te!.: 11-3284-0998 ou
e-mail: anaveassoc@uol.com.br

mailto:anaveassoc@uol.com.br


5PR-NEMO.To os os
papéis, o tempo in
em todo o Brasil.

Temos o melhor mix de soluções para suas neces- ~
sidades: todos os papéis e cartões dos maiores AfZ~1) ~~.
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logística do país. Vamos explicar o que é isso. Se
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do país, nós respondemos, lógico. Quando você quer
saber se temos um sistema que lhe permita diminuir seus

estoques, respondemos, lógico. Você pede amostras
de qualidade para testes, entrega programada,
entrega rápida, e a resposta é sempre a mesma:
lógico. Quem está na indústria gráfica sabe que
respostas como essa são como música para o
ouvido, Então, para ouvir
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Não seja um vendedor,
seja um criador
e oportunida

(

o longo dos tempos, o
vendedor tornou-se um símbo-
lo da chatice em todos os senti-
dos, mesmo porque os clientes
sabiam que ele queria apenas
vender. Não havia outro compro-
misso entre as partes a não ser o
de comprador e vendedor.

Muito mais poderosa que a
técnica de marketing agre sivo,
totalmente em moda, é a técnica
da venda passiva, segundo a
qual o cliente não é apenas um
objeto alvo, mas um elemento
fundamental para continuidade
de qualquer produto. Não seja
mais um vendedor, seja um cria-
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es
césar Rom8:o

dor de oportu-
nidades, um ge-
rador de resulta-

dos positivos para
as partes envolvidas.

duto com os fatores que o colo-
cam em prática. O cliente irá
sempre lembrar muito mais de
quem lhe vendeu o produto, do
que da empresa que o fabricou.

Envolvimento com o
produto

Não se limite a conhecer o
desempenho de seu produto ape-
nas dentro de sua organização.
Procure acompanhar o efeito que
ele tem dentro do mercado
durante sua operacionalização,
quais os efeitos que seus clientes
estão registrando ao consumi-lo e
qual o compromisso deste pro-

Sua imagem tem de lhe
refletir

"Ser ou não ser, eis a questão"
- Tal frase não pode estar escrita
na sua conduta de ética, você tem
de SER.Quando se olhar no
espelho pela manhã, ao sair de
casa. você tem de ser a mesma
pessoa refletida no espelho da
sala de espera do cliente. O pro-
duto passa, é consumido, cumpre



o papel de sua criação, mas a
integridade de quem lhe vendeu
continua ligada à transação de
comércio que efetivou este pro-
duto no mercado.

Agregue inteligência ao
seu serviço

Dezenas de empresas fazem
aquilo que sua empresa faz, mil-
hares de pessoas vendem aquilo
que você vende, A grande difer-
ença não se fará no produto ou
preço, mas sim na maneira que
se vende. Agregar Inteligência ao
seu serviço é fazer algo que seu
concorrente ainda não tenha
feito, algo personalizado, que
transmitirá um toque de alegria e
onfiança ao cliente. Cartões de

Natal se amontoam nas mesas
dos clientes nos finais de ano,
porém um cartão de aniversário
personalizado pode fazer uma
grande diferença. Todo cliente irá
se preocupar com você se desco-
brir o quanto você se preocupa
com ele.

Crie o manual do
proprietário

O grande desafio nos dias de
hoje para o vendedor começa
quando o cliente dá inicio ao
processo de uso do produto e não
da compra. Desenvolva um man-
ual de acompanhamento das
fases de uso daquilo que você
forneceu. Caso seja uma assinatu-
ra de revista, tente aferir se o
cliente tem se beneficiado com o
produto de maneira pessoal ou
profissional. Desta forma estará
estabelecendo fronteiras além das
garantias comuns de mercado.

Faça somente perguntas
inteligentes

Perguntas inteligentes são
aquelas para as quais você jamais
vai ter a resposta que deseja, mas
a resposta que seu cliente real-
mente acredita que fará diferen-
ça. Estas são as perguntas cujas

respostas jamais devem conter a
palavra "não". É comum entrar
numa loja e o vendedor logo
diz: "posso lhe ajudar ?" - a
resposta vem em seguida: "não,
obrigado, estou só olhando!".
- Como seria se perguntasse: -
como está o tempo lá fora?
Formule perguntas inteligentes
e terá o melhor de seu cliente.

Poucos clientes sabem
comprar

Em épocas passadas o cliente
era uma presa fácil. Mas nos
dias de hoje, está aí uma ótima
oportunidade para você
demonstrar todo seu conheci-
mento de produto e mercado,
não para vender algo, mas para
oferecer ao cliente a melhor
opção. Criar um elo de confia-
bilidade que possa perdurar.

unca venda nada a ninguém
sabendo que aquela compra é
fruto de inexperiência, procure
sempre informar o máximo
sobre todas as possibilidades,
instruindo o comprador para
uma decisão correta. Memória
de cliente é como de elefante:
jamais esquece alguém que lhe
empurrou algo, assim como
jamais esquece alguém que
evitou que ele adquirisse algo
inadequado a sua real necessi-
dade.

Fale somente o
necessário

Durante o processo de comer-
cialização, procure manter o foco
na necessidade do cliente, não
para atendê-lo em sua plenitude,
mas para poder ter argumentos
para melhorar a opção desta

necessidade. ão interrompa
o fluxo de informações
com colocações ou ques-
tionamentos que desviem o
assunto de sua real finali-

dade. Toda conversa extra pode
ter espaço no final da transação
ou no momento da despedida.

ão faça colocações vagas do
tipo: "vamos almoçar um dia
desses". Se pretender almoçar
com o cliente marque e cumpra.
Evite notícias ruins e se elas
vierem da parte contrária, não
lhes dê mais asas do que elas já
possuem. Seja profissional com
uma descontração controlada.

Crie seu perfil de
aparência

Procure desenvolver um estilo
de aparência que possa refletir
aquilo que realmente você é e
quer que o cliente também veja.
Andar na moda nem sempre é
uma boa opção dependendo de
seu estilo de ser. Moda é para
passarela. esqueça-a e crie seu
estilo.

Seja sempre uma
novidade

Procure sempre levar ao
cliente novos assuntos, infor-
mações úteis, evite repetir casos
já narrados. Informe-se sobre
todas a inovações de seu merca-
do e as divida em doses home-
opáticas. Evite qualquer padrão
de procedimento que possa lhe
fazer parecer mecânico ou que
possa representar que você está
fazendo aquilo para cumprir
seu trabalho. Os clientes são
diferentes, atenda-os de maneira
diferente, use sua criatividade.
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Toda novidade é sempre bem-
vinda num mercado em trans-
formação.

Não se faça de importante
Afirmar que: "a fabricação do

produto vai parar, o preço vai
aumentar, existe outro interessa-
do, preciso da resposta agora,
vamos ser rápidos tenho outra
reunião ... " - ou outros elemen-
tos do gênero, que tentam ante-
cipar uma venda é um tremendo
erro nos dias de hoje, assim
como atender um celular
durante a reunião ou perguntar
quem são as pessoas no porta
retrato da mesa do cliente. Você
é importante e a única maneira
que faz que o cliente veja tal
fato, é quando você o faz impor-
tante e deixa 'a disposição dele
todo seu conhecimento, ética,
bom senso e interesse no assun-
to/ assim ele passa a notar que
sua contribuição no negócio é
essencial para a real ização da
transação.

Todo cliente tem razão
até que...

Os clientes têm sempre razão,
porque vendedores não têm
competência para sugerir uma
razão maior do que a do cliente,
fazendo-o desistir e concordar
com a razão maior. Estamos em
tempo de competência, que con-
siste no alo de transformar
intenções em resultados positivos
para as partes envolvidas.
Geralmente quando um cliente
tem razão, tem mesmo, pois foi
mal atendido em suas necessi-
dades e até mesmo vítima do
não cumprimento de regras que
envolveram a negociação. A cons-
tância deste fato no Brasil origi-
nou a frase: "o cliente tem sem-
pre razão". Com você ele não
pode ter razão. Transformando
seu esforço em resultado, sua ati-
tude será competente em relação
ao cliente; identificando a priori-
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dade: oferecendo solução;
cumprindo compromisso
comercial; destacando a ética;
suprindo a necessidade; prati-
cando a excelência do serviço a
um custo justo: o vendedor é
que tem sempre razão.

o primeiro aperto de
mão pode ser um adeus

40% das transações comerci-
ais recebem um tchau no
primeiro aperto de mão. A per-
formance das pessoas é seu
estado de espírito, este se reflete
em seus olhos e suas mãos. Ao
apertar a mão de um cliente,
seu estado de espírito estará de
frente com o dele, neste
instante seu poder de persuasão
terá de estar associando um
sentimento de prazer ao produ-
to, serviço ou idéia que você
pretende expor. Caso contrário
suas chances de obter sucesso
serão menores. O aperto de
mão é uma maneira de comu-
nicação e o significado dela
estará no resultado que você
obtiver. Antes de apertar a mão
de algum cl iente aI inhe seu
estado de espírito, respire
fundo, mantenha olho no olho,
pois é fundamental que sua
negociação tenha inicio com
100% de chances a seu favor.

Aferir e relacionar
resultados

Muitos vendedores obtêm
sucesso em determinadas negoci-
ações e nunca mais conseguem
duplicar o feito. Na verdade
quem não sabe a causa, não con-
segue repetir o resultado. Caso
não tenha seus procedimentos
bem relacionados e aferidos, difi-
cilmente vai conseguir saber qual
o ítem que lhe permitiu um
resultado positivo. Às vezes eles
pode sair num soniso. Faça um
diário de procedimento, seguir
determinadas condutas pode lhe
deixar sempre a vista as causas

de seu resultado positivo para
repeti-las com êxito.

Emoções ainda existem
O Bank Boston fechou algu-

mas de suas agências em peque-
nas cidades dos EUA, onde colo-
cou apenas caixas automáticos.
As pessoas então fecharam suas
contas nestas agências. Fato que
fez que o Banco fosse anal isar de
perto tal feito. Descobriu-se que
os clientes gostavam da fila, se
conheciam e falavam na porta
do banco, gostavam do bom-dia
do caixa e odiavam operar uma
máquina, preferiam um serviço
humano a um sofisticado com-
putador, que não lhes tocava o
coração e tão pouco combinava
com o espírito de solidariedade
das cidades. A:>agências foram
reabertas com mais funcionários
que antes. Ser um vendedor vir-
tual, carregador de Lap Top ou
de tecnologia pode parecer estar
na crista-da-onda, mas enquanto
os clientes forem pessoas, isto
quer dizer que: Emoções ainda
existem, elas devem ter um
espaço no seu procedimento
intergaláctico. loe Cirard. o
maior vendedor de carros dos
EUA, que consta no Livro
Guinness - envia todos os anos,
desde que começou sua carreira
como vendedor, um cartão a
todos os seus clientes, que está
escrito: "Eu go to de você".

Vender deixou de ser uma
arte para assumir a postura de
missão, a missão de não
somente trocar um produto de
lugar, mas de gerar possibili-
dades e oportunidades de desen-
volvimento ao mercado profis-
sional, pessoal, econômico e
so ial. através do grau de
envolvimento contido neste rela-
cionamento material e humano
chamado Vendas.

César Romão é conferencista
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Transformar suportes e insumos gráficos
em experiências que envolvem mais que
um dos cinco sentidos é o objetivo e a
marca deste jovem designer brasileiro

Êle conhece a fundo técnicas
d ' impressão, variedade de
p péis, possibilidades de acaba-
mentos, gosta de misturar
processos, não se importa em.
ousar quando se fala em tra-
balhos impressos. Esta poderia
ser a descrição de um gráfico
ou de um profissional da
área papeleira, mas neste
caso, quem preenche estes
requis.itos é o designer
Marcelo Lopes, paulistano,
35 anos, dez de profissão.
"Sou um comunicólogo e
utilizo o design gráfico
como um processo de



Marcelo lopes, procura sempre inovar mantendo a interatividade como
uma de suas principais características

expressão", define-se.
Marcelo Lopes vem fortale-

cendo seu estilo através das mar-
cas que cria e dos projetos que
há seis anos desenvolve em sua
empresa. Já são inúmeros os tra-
balhos relacionados a identi-
dades visuais corporativas (mar-
cas, lagos, material de papelaria)
espalhados pelo país e pelo
mundo levando a assinatura de
Lopes. Um deles é o cartão de

atal da Audi, hoje parte do
catálogo oficial da fabricante
européia de papéis especiais
Gmundi.

Da publicidade
ao design

Sua formação acadêmica é de
publicitário, mas por muito
pouco tempo exerceu a profissão
"Quando deixei a publicidade,
achava que os horários de traba-
lho eram uma loucura e decidi
que não queria isto para minha
vida", revela. Mas o sonho durou
pouco: "quando entrei para o
design, percebi que as coisas são
de igual para pior, trabalha-se
sempre com uma carga horária
elevada e sob pressão".
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logo da Merchan-design,
empresa do designe r

IBRD

Logo criado para o Ibro - Instituto
Brasileiro de Radiologia Oral

Antes de optar pela carreira
de designer, Lopes passou um
ano pesquisando o assunto em
Boston, EUA.Ao voltar ao Brasil
começou a trabalhar como free-
lancer e quatro anos depois já
tinha sua própria empresa.
Segundo ele, porém, não há um
período que se destaque em ter-
mos de influência em seu traba-
lho. Como ele mesmo diz, é o
dia-a-dia, a relação com os
clientes e a constante preocu-
pação com renovação o que mais
lhe influencia.

Ao observar os trabalhos do

Cartão que
é parte do

catálogo
oficial da
Gmundi,

fabricante
de papéis

I 30 I janelrofevere!ro 2002 ANAVE



designer, é possível identi ficar
seu estilo: furos, materiais
inusitados como espelho, cobre,
garrafas sempre ao lado de
suportes gráficos mais conven-
cionais. "É o conjunto de tudo
que pode dar um bom resulta-
do; eu vejo com muita serie-
dade o uso de papel e de técni-
cas de impressão", explica.

Contudo, antes de qualquer
criação - cujo momento inicial
sempre se dá longe do com-
putador - a seguinte pergunta
lhe ronda os pensamentos:
"como tomar esta peça mais
criativa? ". a busca pela respos-
ta, ele procura agregar intera-
tividade aos trabalhos que rea-
liza. Ele explica que quanto
mais a peça interagir com o
receptor, maior será sua memo-
rização. "Se eu crio uma mala
direta que requeira da pessoa
lmin 30s de interação para
abrir é como se esta mala
tivesse o poder de três outras
nas quais ele gastaria 30
segundos para o mesmo
fim", diz.

Lopes classifica o
design como uma pré-
propaganda, isto
porque segundo ele,
uma boa marca fa-
cilita um trabalho
de publicidade. De fa-
to, a maioria dos traba-
lhos do designer está no
ramo corporativo.
Para ele, o maior
desafio é conscienti-
zar o cliente da
necessidade de ter
uma boa marca. E
exemplifica: "acontece muito de
as pessoas pedirem um 'dese-
nhosinho' e então você tem que
explicar que desenho é uma
coisa e marca é outra comple-
tamente diferente. Antes de se
fazer uma marca, é preciso
vender o que é fazer uma". Lopes
também diferencia as pequenas

CAD RAS
o design
no Brasil

Apesar de considerar o design
brasileiro muito bom em termos
de criação, Marcelo Lopes
ressente a falta de conscientiza-
ção dos clientes: "o empresário
brasileiro deveria valorizar mais
o design gráfico ", sugere.

Meticuloso em suas criações,
ele ainda vê limites externos
para que os designers possam
inovar mais. Ele conta que
muitas vezes idealiza um proje-
to com técnicas de impressão
e/ou acabamento pouco uti-
Iizadas e encontra resistência
por parte das gráficas em
realizar ou, quando executam o
trabalho "encontram um gan-
cho para cobrar um valor muito
alto, e isso não é bom pois
diminui a possibilidade de a
cada dia mais se desenvolverem
coisas inovadoras".

Lopes vê com bons olhos o
futuro do design no Brasil, mas

teme um pouco pela
importância atualmente

dada pelas facul-
dades à criação

através do com-
putador. "O
computador é
só um instru-
mento, ele
tem que
fazer o que
eu quero e

não eu me
adaptar ao que

ele me oferece".
Ativo, interativo,

multisensorial. anti-
computador, em meio a

um certo paradoxo causado
pelos avanços tecnológicos,

Marcelo Lopes nào tem dúvidas
quando perguntado se o design-
er gráfico é um artista: "Muitos
dizem que sim, muitos dizem
que não, eu digo que sou",
finaliza.

Material
institucional de

papelaria de
galeria de arte

ElW:
TftINE

Convite para exposição de cadeiras
também criadas pelo designer

das grandes empre-
sas, estas já têm um departamen-
to de marketing o que facilita
bastante o diálogo em relação à
criação ou transformação de uma
marca. Já as de pequeno porte
normalmente têm uma relação
emocional com a marca e são
mais resistentes a mudanças.
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